





FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
ESCUELA ACADÉMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
 
 
Calidad de servicio y fidelización de los clientes del restaurante Teo´s 
Chicken, Ate 2019 
 
 
TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE: 















LIMA – PERÚ 
2019 


















































A mis padres por el amor 
incondicional que me 
brindaron y por el apoyo 
en todo momento ser mi 
guía y mi soporte que me 


































A mis padres quienes me 
demostraron su apoyo en 
todo el proceso de mi 
formación profesional, a los 
excelentes docentes que he 
tenido durante la vida 
universitaria, y en especial 
a mi asesor de tesis, el 
docente Jorge Vargas 
Merino por haberme 
brindado grandes 
enseñanzas y aportes en la 
investigación para lograr 
desarrollar mi tesis. 
iv  
Página del jurado 
 
v  








Dedicatoria ........................................................................................................................ ii 
Agradecimiento ................................................................................................................ iii 
Página del jurado .............................................................................................................. iv 
Declaratoria de autenticidad .............................................................................................. v 
Índice ................................................................................................................................ vi 
Resumen .......................................................................................................................... vii 
Abstract .......................................................................................................................... viii 
I. INTRODUCCIÓN ................................................................................................ 1 
1.1. Realidad Problemática ......................................................................................... 2 
1.2. Trabajos previos ................................................................................................... 4 
1.3. Teorías relacionadas al tema ................................................................................ 9 
1.4. Formulación del problema ................................................................................. 38 
1.5. Justificación de estudio....................................................................................... 39 
1.6. Hipótesis ............................................................................................................. 40 
1.7. Objetivos ............................................................................................................. 41 
II. MÉTODO ............................................................................................................ 42 
2.1. Tipo y diseño de la investigación ........................................................................ 43 
2.2. Operacionalización de las variables .................................................................... 44 
2.3. Población, muestra y muestreo............................................................................ 46 
2.4. Técnica e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad ........... 47 
2.5. Métodos de análisis de datos ............................................................................... 52 
2.6. Aspectos Éticos ................................................................................................... 53 
III. RESULTADOS ................................................................................................... 54 
IV. DISCUSIÓN ........................................................................................................ 70 
V. CONCLUSIONES ............................................................................................... 75 
VI. RECOMENDACIONES ..................................................................................... 77 
REFERENCIAS .............................................................................................................. 79 






El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre la 
calidad de servicio y fidelización de los clientes del restaurante Teo´s Chicken, Ate 
2019. El Tipo de investigación fue aplicada, con diseño no experimental, transversal y 
correlacional. La población fueron los clientes del restaurante de Ate, la muestra fue no 
probabilística por conveniencia aplicada a 384 clientes, así mismo  para la recolección 
de datos se utilizó la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario, 
conformado por 36 preguntas en medición de escala Likert. Los instrumentos fueron 
validados a criterios de expertos y determinados su confiabilidad mediante el alfa de 
Cronbach, se aplicó mediante el programa estadístico SPSS-25. Además en cuanto a los 
resultados en los análisis estadísticos alcanzados con la prueba Rho Spearman se logró 
una correlación positiva considerable en un 0.581, Sig. Bilateral=0.000 lo cual 
demuestra que existe una relación entre las variables, determinando que a mejor calidad 
de servicio será mayor la fidelización de los clientes. 
 








The objective of this research work was to determine the relationship between the 
quality of service and loyalty of the customers of the restaurant Teo's Chicken, Ate 
2019. The Type of research was applied, with non-experimental, cross-cutting and 
correlational design. The population were the customers of the restaurant of Ate, the 
sample was not probabilistic for convenience applied to 384 customers, also for the 
collection of data the technique of the survey was used and as an instrument the 
questionnaire, consisting of 36 questions Likert scale measurement. The instruments 
were validated to expert criteria and determined their reliability using Cronbach's alpha, 
was applied through the SPSS-25 statistical program. In addition, the results in the 
statistical analyses achieved with the Rho Spearman test achieved a considerable 
positive correlation at 0.581, Sig. Bilateral-0,000 which shows that there is a 
relationship between the variables, determining that the better quality of service will be 
greater the loyalty of the customers. 
 
































1.1. Realidad Problemática 
 
Durante los últimos años las empresas a nivel global se encontraron en un 
entorno empresarial muy competitivo lo cual hace que éstas se vean obligadas a la 
creación de planes estratégicos y al mejoramiento continuo de los productos  y 
servicios que ofrecen, para con ello poder competir en el mercado y mantener una 
rentabilidad positiva a lo largo del tiempo. De este modo, las empresas del rubro 
gastronómico enfocan sus esfuerzos en el perfeccionamiento de la calidad del servicio 
para generar impacto en los consumidores y fidelizarlos debido a la excelente 
experiencia vivida en dicho local. En consecuencia, la fidelización de un gran número 
de clientes puede garantizar la obtención de significativos ingresos aún con el pasar de 
los años. 
 
Es por ello que enfocar los esfuerzos en la mejora de la calidad de servicio es una 
acción de mucha importancia para las compañías que desean lograr el éxito; dicho 
esfuerzo no solo depende del líder, sino también de todos los colaboradores en 
conjunto, en el cada uno de ellos muestre su compromiso y entusiasmo por mejorar su 
desempeño con el único fin de lograr la fidelización de los clientes a través de la buena 
atención, la empatía, la rapidez en el servicio, la proactividad y alta capacidad de 
respuesta brindada. Así mismo, las empresas la empresa que han tenido éxito la 
mencionaremos posteriormente. 
 
A nivel internacional, Según la revista CNNMoney (2015) La cadena de comida 
rápida favorita de Estados Unidos es Chick-fil-A, es el restaurante mejor calificado por 
la satisfacción del cliente y la calidad de servicio ; El creador de Chick-fil-A, tiene una 
perspectiva diferente; puesto a que para el triunfo se debe a la alta calidad de la entidad 
de las personas y su esmero a la prestación de servicio; por el cual mantiene a sus 
colaboradores motivados para que ellos puedan brindar una calidad de servicio. 
Teniendo a un equipo de trabajo comprometido con la organización se puede obtener 
resultados positivos que nos conlleven a la fidelización. 
 
Asimismo a nivel internacional la organización con un trascendente nivel de 
fidelización de sus clientes en EE. UU. Según Alfredo (2017) en su reporte de 
“Consumer Loyalty Engagement index” titulado “las marcas con mayor fidelidad de sus 
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clientes”. Se determinó que Apple se coloca a la cabeza con productos, esto a pesar de 
que son más caros que los de su competencia. Apple tiene a muchos otros contentos, 
más que Samsung y Microsoft y el resto de su competencia en las categorías 
mencionadas. Podemos apreciar que Apple se enfoca mucho en la variedad de producto 
y en su diseño, asimismo tiene tiendas dedicadas a sus productos en muchas partes del 
mundo, esto genera que muchas personas sigan eligiendo a Apple como una de las 
mejores alternativas de compra y estén fidelizados por la marca. 
 
 
A Nivel nacional la calidad de servicio se ve manifestada en unos de los 
restaurantes más concurridas del país; Según el diario Perú 21 (2017) Maído fue 
elegido como el mejor restaurante en los premios SUMMUN, uno de los premios más 
esperados de la noche, debido a su calidad de servicio y a la atracción que sienten los 
clientes al visitar el establecimiento haciendo que vivan una genuina experiencia. Es 
decir si en el restaurante brinda una cordial atención a sus clientes; con un ambiente 
agradable haciendo que la experiencia del cliente sea digna de ser recordada podría ser 
ganadora de premios, pues los jurados siempre serán los clientes, y ellos responderán 
con una lealtad hacia el establecimiento. 
 
 
Un claro ejemplo de la fidelización del cliente, según Correa (2015) en un posted 
The manufactur nos da a conocer como una compañía peruana ha aprovechado sus 
estrategias de lealtad, con la campaña llamada “Disfruta con Movistar”, donde se  
busca generar potenciar la relación con las empresas a través de las secretarias como 
clientes frecuentes. Podemos ver que enfocándonos en las necesidades de los clientes 
podemos construir relaciones que nos permitan tener a nuestros clientes contentos y a 
la vez fidelizados. 
 
A nivel local el restaurante “Teo´s Chicken” fundado el año 2015 se observa que 
no hay calidad de servicio debido a factores que no se han mejorado como es la 
infraestructura , las promesas hechas a clientes inconclusas , la capacidad de respuesta , 
la garantía donde el colaborador muchas veces no brinda un trato amable que transmite 
confianza , asimismo una de los puntos por mejorar es la empatía donde el cliente sienta 
que es escuchado y atendido de acuerdo a su necesidad ; dejando en evidencia la falta 
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de calidad de servicio. 
 
 
De proseguir así el restaurante “Teo´s Chicken” no va lograr  obtener 
información acerca de que necesidades y expectativas tienen los clientes , no habrá una 
comunicación de cliente a empresa , por la falta de colaboradores empáticos puesto  
que ellos desarrollan un papel preponderante en la organización, donde la experiencia 
del cliente sea del agrado y se obtenga de parte de ellos la recomendación de próximas 
visitas y más si no se brinda los incentivos u ofertas ofrecidas al cliente y estas no han 
sido concretadas generando incomodidad y que esta persona ya no vuelva a visitar el 
negocio, como vemos las consecuencias solo generaran clientes no fidelizados. 
 
 
1.2. Trabajos previos 
 
1.2.1. A nivel internacional 
 
Haro (2017) en su investigación para lograr la titulación de categoría de magister 
en gestión de Marketing “Análisis de la calidad de servicio al cliente que se oferta en 
las agencias de registro civil de las ciudades de Riobamba, Ambato, Guaranda y 
Latacunga usando el modelo Servqual” en el instituto de la Escuela Superior 
Politécnica de Chimborazo. Planteo como objetivo estudiar la disposición de 
prestación al cliente que se oferta en las agencias de registro civil de las ciudades de 
Riobamba, usando el modelo SERVQUAL. El diseño de la indagación fue no 
experimental- transversal. Para la selección de investigación la población fue de 1534 
usuarios se recopilo los datos mediante un cuestionario. Se concluyó que se debe 
ejecutar una adecuada proyección de las actividades dispuestas, elaborar los planes de 
trabajo de los colaboradores dentro de la oficina , Implementar un puesto de mayor 
control asimismo realizar programas de estímulos para el personal , además realizar el 
presupuesto para mejorar la infraestructura de la compañía por ultimo mejorar y 
establecer normas de conductas. 
 
Guzmán (2013) en su tesis de investigación para lograr el título de ingeniera en 
Marketing “La calidad de servicio y su influencia en la fidelización de los clientes del 
Hotel Titanic de la ciudad de Ambato” en la universidad Técnica de Ambato. Planteo 
como objetivo analizar que tácticas de calidad de servicio intervienen en la fidelización 
de los clientes del Hotel Titanic. El diseño fue transversal de tipo correlacional, no 
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experimental. La población fue finita y la muestra lo conformaron 302 clientes de 
afuera que se acogieron en el Hotel Titanic y se tomó como instrumento un 
cuestionario. En conclusión, los consumidores aprecian que en el establecimiento si 
hay una reciprocidad de calidad del servicio y la fidelización del cliente; verificado con 
la prueba estadística Chi cuadrada X2= 16.85; Sig. (Bilateral)= 0.002; (p ≤ 0.05) 
asimismo las dimensiones como: las cualidades, la cortesía del colaborador interviene 
en la apreciación de los consumidores sobre la calidad de servicio acogida y las ganas 
de volver a consumir en el establecimiento. Con respecto a la capacidad de respuesta y 
vínculos de empatía con los consumidores se encuentro en un nivel deficiente sobre la 
disposición de servicio lo que provoca que la organización no tenga clara la 
diferenciación con el resto de su competencia. Luego de la observación de la 
investigación, se considera que el talento humano de la organización, no provoca 
calidad de servicio y por ende falta mejorar la administración laboral; también hay 
factores como la cortesía, la confianza, la capacidad de respuesta rápida y sencilla no 
se emplean. 
 
García (2013) en su investigación titulada “La calidad de servicio y la 
fidelización del cliente de la estación de servicio el terminal de la ciudad de 
Latacunga” para la obtención un título de ingeniera en Marketing. Planteo como 
objetivo analizar el problema de la calidad del servicio que incurre en la lealtad del 
usuario de la estación “El terminal”. El diseño fue transversal de tipo correlacional, no 
experimental. Cuya población estuvo conformada por 303 clientes de la estación el 
Terminal, y la muestra la conformaron 173 personas entre clientes y colaboradores de 
la empresa con mayor especificación del área administrativa, se obtuvo los datos 
mediante el instrumento del cuestionario. En conclusión, se comprobó la relación de 
ambas variables, con el uso de la prueba de chi cuadrada X2 = 20.70; Sig. 
(Bilateral)=0.025; (p≤0.05); se observó que los factores que influyen en los 
consumidores en la confianza en el establecimiento y las garantías pues consideran  
que es unos de los más significativos que es necesario mejorar para la clientela y en 
cuanto al precio indicaron que prefieren a la misma, puesto a que cumple con normas 
creadas. De acuerdo a la obtención de resultados los compradores opinaron que la 
calidad de servicio es adecuada; y no excelente porque aún no supera el 100% de 
calidad de servicio, ya que en diferentes momentos que han asistido no se ha absuelto 
sus requerimientos y las distintas necesidades que tienen. 
6  
 
Álvarez (2013) en su tesis de investigación para adquirir el título de ingeniera en 
Marketing “La calidad de servicio y su incidencia en la fidelización del cliente en el 
Hotel Emperador en la ciudad de Ambato” en la universidad técnica de Ambato. 
Planteo como objetivo establecer cuál es la relación de la incidencia de la calidad de 
servicio en la fidelización de los clientes del Hotel Emperador de la ciudad de Ambato. 
El diseño de la investigación fue transversal de tipo Descriptiva y exploratoria. Para la 
obtención de datos la población fue de 1000 clientes y se extrajeron como muestra 79 
clientes se recopilo los datos mediante un cuestionario. En conclusión, se comprobó 
que la calidad del servicio incurre de forma directa en la lealtad de sus clientelas, 
además se obtuvo como resultado que algunos no considerarían regresar a disponer del 
Hotel, donde explica que el servicio influye en la constancia del cliente, en la que los 
resultados arrojaron un 68% de fidelidad, pero la meta es lograr el 100% de lealtad 
para alcanzar a normas de calidad ISO. Con el estudio realizado se reconoce que no 
hay un manual de procedimientos que garantice conseguir la lealtad de los usuarios, 
pero lo que es importante como logras obtener el número de clientelas a través de un 
buen servicio. 
 
Coronel (2011) en su tesis de investigación para optar el grado de titulación en 
gestión gastronómica “Mejoramiento de calidad en el servicio y atención al cliente en 
el restaurante Los Pollos de la Colon”. Riobamba, Ecuador. Planteo como objetivo 
mejorar la calidad de prestación y esmero al cliente en el restaurante los Pollos de la 
Colon. El diseño del estudio fue descriptivo – transversal. Para la obtención de datos se 
contó con una muestra de 367 clientes, en cual se hizo la búsqueda a los usuarios. Se 
concluyó que el establecimiento no ha conseguido compensar a sus consumidores con 
afinidad a la disposición de servicio y requiere una excelente preparación de sus 
personales. De acuerdo a los resultados se puede apreciar que los consumidores aún no 
se encuentran compensados con el servicio prestado por parte del restaurante. 
 
1.2.2. A nivel nacional 
 
Díaz (2018) en su tesis de investigación para optar el título de licenciado en 
administración “Calidad de servicio y fidelización del cliente en la Agencia San Juan de 
Lurigancho Cooperativa de ahorro y crédito San Cristóbal de Huamanga 2018” en la 
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universidad Cesar Vallejo. Planteo como objetivo determinar la relación entre calidad de 
servicio y fidelización del cliente. El diseño de la investigación fue no experimental de 
corte transversal del tipo descriptivo correlacional. La población es de 200 clientes. Para 
la obtención de datos se contó con una muestra de 54 clientes. Se concluyó que existe 
una correlación positiva fuerte entre las variables de estudio según el coeficiente de la 
correlación Rho de Spearman con un valor 0.796 y una significación bilateral de 0.000. 
Indicando que la calidad de servicio influye en la variable fidelización del cliente, 
señalando que , si el cliente se siente satisfecho con el servicio brindado por la empresa, 
tendrá tendencia a convertirse en cliente fiel con el paso del tiempo. 
Pillpa (2018) en su tesis de investigación para optar el título de administración 
“Calidad de servicio y fidelización de los usuarios de pólizas vehiculares Rimac Seguros 
y Reaseguros S.A. San Isidro, 2018” en la universidad Cesar Vallejo. Planteo a modo de 
objetivo determinar la relación entre calidad de servicio y fidelización de los usuarios de 
pólizas vehiculares.El diseño fue de tipo descriptivo correlacional no experimental con 
una población de 250 Clientes y se tomó una muestra de 152 clientes con siniestros 
vehiculares, se recogió los datos mediante el uso del cuestionario. En conclusión, se 
comprobó que la correlación de Rho de Spearrman es 0.408, lo que significa que existe 
una correlación positiva media, por lo que se concluye que existe relación significativa 
entre ambas variables ; es decir si la calidad de servicio es buena también la fidelización 
se incrementa. 
González (2017) en su tesis de investigación para lograr el título de licenciada en 
Administración “ Calidad de servicio y lealtad del cliente en el restaurante Don Rulo 
S.A.C. Trujillo , 2017” en la universidad Cesar Vallejo . Planteo como objetivo analizar 
la relación de la calidad de servicio con la lealtad del cliente en el restaurante Don Rulo 
S.A.C.Trujillo,2017. El diseño de la investigación fue transversal de tipo correlacional no 
experimental. La población fue finita puesto a que conformaron los clientes que 
concurren al restaurante Don Rulo S.A.C. de la cual se obtuvo una muestra de 384 
clientes, se seleccionó los datos mediante un sondeo de preguntas. Se determinó  
mediante el uso del spss, donde se logró comprobar por medio de la prueba de hipótesis 
donde arrojo como resultado el coeficiente de correlación de 0.383con un valor de 
significancia de 0.000 lo cual nos demuestra que hay correlación positiva media entre las 
dos variables ya que se obtuvo Rho=0.383. Se analizaron las dimensiones y mientras 
mejor sea la calidad de servicio incrementara el número de clientes leales. 
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Trejo (2017) de la universidad Cesar Vallejo de la facultad de ciencias 
empresariales, realizo la investigación titulada “calidad de servicio y la fidelización 
del cliente en la institución Educativa Privada Arquímedes San Juan de 
Lurigancho,2017” para lograr el título de Licenciado en administración. Planteo como 
objetivo establecer la relación que existe entre la eficacia de prestación y la 
fidelización del cliente en la I.E.Privada “Arquímedes”- San Juan de  Lurigancho, 
2017. El diseño de la investigación fue transversal de tipo descriptivo correlacional – 
no experimental. La población fue de 156 personas de la cual se extrajo 74 personas 
quienes son clientes, se recopilo los datos mediante un cuestionario. En conclusión se 
observa que si existe relación significativa entre la calidad de servicio y la fidelización 
del cliente, determinándose un coeficiente de correlación con la prueba estadística Rho 
de Spearman de 0.854, con nivel de significancia de 0.000 (Bilateral), si se confirma la 
hipótesis de que existe correlación entre estas dos variables. La cual muestra que la 
correlación es fuerte. Por lo tanto, se concluye que existe una relación significativa 
entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente donde es importante que se 
logre la atención de calidad para asimismo lograr una lealtad de largo tiempo en la 
institución educativa. 
 
Hernández (2015) en su tesis de investigación para optar el grado de titulación de 
Administración “Calidad de servicio y fidelidad del cliente en el Minimarket Adonay 
E.I.R.L. de Andahuaylas, 2015” en la universidad nacional José María Arquedas. 
Planteo a modo objetivo analizar de qué forma afecta la calidad de servicio y lealtad 
del consumidor en Adonay E.I.R.L. del distrito de Andahuaylas 2015. El diseño fue de 
tipo descriptivo correlacional no experimental con una población de 144 clientes y se 
tomó la muestra de 105 clientes del minimarket, se recogió los datos mediante el uso 
del cuestionario. En conclusión, se comprobó que la correlación Rho de Spearman es 
0.804, lo que significa una correlación positiva muy fuerte , por lo que se concluye que 
existe relación significativa entre ambas variables ; donde un 31.4% indica que los 
clientes están medianamente de acuerdo en relación a la calidad del servicio y en 
cuanto a la fidelidad del clientes el 31.4% manifiesta estar medianamente de acuerdo; 
en la se puede deducir que la atención tiene una aceptación por el que se logró una 
fidelización medianamente frecuente. 
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1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1. Calidad 
Para Villa (2014) el atributo está dentro de las cualidades de un producto y/o 
servicio que permiten satisfacer las necesidades del cliente. Es primordial, puesto a que 
nos genera ventaja competitiva frente a otra organización; donde vemos el compromiso 
de quienes integran la institución orientada a brindar un buen servicio al cliente. 
 
Asimismo Cuatrecasas (2012) citado por Lizarzaburu (2016, p.36), mencionó 
que la calidad es el conjunto de cualidades propias que atribuyen al producto o servicio 
que es alcanzado en un sistema de producción, asimismo lograr el grado de 
satisfacción de las exigencias del consumidor. 
 
Podemos afirmar que ambos autores nos mencionaron que la calidad está 
inmersa a la composición del producto o servicio que ofrece una determinada empresa 
con el propósito de satisfacer las expectativas de los consumidores. 
 
Para Sahney et al., ( 2004 ) (citado por Oluwuwi 2016)La calidad es como los 
clientes perciben por el bien o servicio además como ha sido el procedimiento de entrega 
de estos y se caracteriza por el punto de vista del cliente es decir si ha sido satisfactoria y 
ha superado sus expectativas (p. 22). 
La calidad es la percepción que cada cliente obtiene como respuesta al recibir un 
servicio determinando la confianza hacia un producto o servicio. También influye en la 
imagen de la empresa. 
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) (citado por Khanna & Sang, 2015) se 
refirió la calidad como una reflexión general o actitud mostrada por un  excelente 
servicio , por todo el proceso de atención y se tiene como resultado favorable (p. 20). 
La calidad es una respuesta reflexiva y recordada por parte del consumidor en la 
que abarca todo el proceso de atención desde que el cliente ingresa al establecimiento es 
poseedor de todo el servicio pero si siente una disconformidad no se lograra la calidad. 
Para Bitner y Hubbert (1994) (citado por Panda & Das 2014) indicaron que la 
calidad es la opinión del consumidor con respecto a la inferioridad o superioridad de la 
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organización en cuanto a su servicio recibido (p. 75) esto quiere decir como el cliente ha 
percibido la atención en el establecimiento. 
Se definió que calidad de servicio es la perspectiva basada en la experiencia del 
usuario, valorando distintos aspectos recibidos en el establecimiento de acuerdo a ello 
evaluara si hubo calidad en su atención desde su ingreso hasta la salida. 
Lehtinen (1982) (Citado por Barber, 2018) propuso que la calidad puede ser física , 
interactiva y corporativa , del cual la corporativa se mantiene estable por lo que es la 
imagen de la empresa ,la física y la interactiva atribuye lo que es la percepción del 
cliente. 
El cliente es el único quien responde si hay calidad en los servicios para ello 
también según el autor menciono que hay tres tipos para lo cual de forma física repercute 
en todo el ambiente , interactiva si la relación de cliente y colaborador es buena y 
corporativa como empresa como cuidan su imagen brindando con todo los estándares 
para evitar problemas. 
1.3.2. Servicio 
Según Villa (2014) el servicio, se refiere a la forma y la manera en que se 
atiende a los clientes sus requerimientos, sus problemas e inquietudes. Asimismo, 
muchas organizaciones realizan la prestación principal a sus consumidores con el fin 
de obtener ganancias en la entrega del servicio. 
Para Uribe (2013) realmente corresponde a la forma como la empresa producirá 
hacia sus clientes, es de anotar que su producto es intangible. 
 
El primer autor nos que el servicio son hechos que realiza con el fin de que el 
cliente se sienta satisfecho ante sus problemas o carencias; asimismo vemos que ambos 
autores mencionan que el servicio es intangible, esto quiere decir que no podemos 
tocarlo, pero si percibirlo en cualquier organización. 
Katircioglu et al. (2012) (citado por Rajael & Arghavani) nos mencionó que los 
servicios pueden ser dependientes o no al producto dentro del enfoque filosófico se 
refiere a la superioridad, en el enfoque técnico se refiere al cumplimiento con la reglas y 
conductas, enfoque al cliente depende de la respuesta de los cliente con respecto a su 
percepción desde su punto de interés (p. 872). 
11  
Nos mencionó que un buen servicio no siempre estará acompañado de un buen 
producto por lo que debe ejecutarse el cumplimiento de reglas para lograr que todo sea 
perfecto y se obtenga la satisfacción de los consumidores. 
1.3.3. Calidad de servicio 
 
 
Para Zeithaml et al. (1985) (citado por Lovelock, 2015) es la actitud formada por 
medio de una evaluación a largo plazo con respecto al desempeño de la empresa 
asimismo la identificación de las causas que provocan la baja y la ejecución de 
gestiones correctivas (p. 383). 
 
Para Uribe (2013) lo definió como una estrategia de servicio, donde la atención 
brindada le genera una satisfacción placentera de lograr aquello; el servicio se 
convierte en excelencia la cual es beneficioso para la organización porque la preferirán 
frente a ofertas similares de los competidores. 
 
Según Prieto (2014) resaltó que la calidad de servicio es lo que ofrece la 
organización a favor de sus consumidores, para que se sientan satisfechos, porque se le 
facilita explicación de los bienes y servicios que se está entregando. 
 
Podemos apreciar que la calidad de servicio es la consecuencia de cómo ha sido 
la atención dentro de la organización donde se ha logrado clientes satisfechos, es la 
auténtica que aporta superioridad frente a sus competidores. 
 
Para (MC Coll et al., 1998) (citado por Anwowie 2015) La calidad de servicios 
desde una perspectiva de la organización se refirió a cumplir con los requisitos y 
especificaciones para satisfacer las necesidades del cliente. De acuerdo a la perspectiva 
de los clientes calidad se significa que tan buena a sido la atención y el servicio por parte 
de la organización es decir si se cumplen o superan sus expectativas (p. 145). 
La calidad de servicio se evalúa desde perspectiva como organización, que se 
refiere dar el servicio cumpliendo con todas las normas y los estándares para el cuidado 
del cliente, es decir tratar de disminuir los riesgos dentro del establecimiento ; como 
perspectiva de clientes que tal serviciales han sido los colaboradores si se ha logrado un 
servicio pleno y digno de ser recordado en este punto el cliente evalúa todo el entorno. 
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McDougall & Levesque (2000) (citado por Gwelo 2019) definió a la satisfacción 
del cliente como un efecto de la experiencia de varios servicios. Por lo tanto la 
satisfacción del cliente es un estado en la que ellos manifiestan por los servicios  
recibidos de una organización y si se ha logrado la expectativa (p. 59). 
La satisfacción es el efecto que genera cuando se ha cumplido con los estándares  
de calidad bajo varios lineamientos y se han cumplido con los requerimientos de los 
clientes que ellos son los principales en manifestar su agrado o disgusto del servicio. 
Suresh et al. (2017) nos mencionó que la calidad de servicio depende mucho del 
servicio esperado que es lo que lo pretende recibir por sus gustos preferencias y el 
servicio percibido es cuando ya hubo la atención por parte de la organización y se estuvo 
acorde de sus necesidades pues se logró la calidad de servicio (p. 110). 
La calidad de servicio se logra cuando el cliente es complacido con la organización 
ya sea por el buen manejo de proceso o por atenciones de manera cálida por el equipo de 
trabajo pero siempre un cliente percibe todo incluso si el personal no se siente a gusto 
con su función. 
MacGregor (2003) (Citado por Oluwunmi 2016) Es importante contar con 
proveedores de servicios de calidad es decir que ellos generen o desarrollen un alto 
rendimiento en la calidad ya sea en las instalaciones, infraestructura, diseño para cada  
día ir mejorando en la perspectiva del cliente; puesto a que están involucrados de forma 
directa en el proceso de venta (p. 146). 
Los proveedores son las personas encargados de ayudar a realizar diferentes 
actividades para el proceso productivo contar con un proveedor responsable es 
importante porqué genera la reputación del establecimiento, que los productos sean de 
buena calidad o los servicios sean correctos. 
Lehtinen (1982) (citado por Prata & Dash, 2014) La calidad del servicio está 
basada en las expectativas y la carencia de rendimiento , encontró tres tipos de calidad : 
calidad física , se refiere a todo el ambiente físico relacionado al servicio como los 
equipos , las instalaciones y el diseño del establecimiento; calidad corporativa , es decir 
la imagen y prestigio de la organización es decir no estado relacionado con problemas 
que afecten a la organización y por último la calidad interactiva, que se refiere a la 
comunicación de personal a clientes (p. 16). 
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La calidad está dividida en tres tipos las cuales una de ellas es la física que se 
refiere a las instalaciones, los equipos si están siendo útiles para la organización, 
asimismo la calidad corporativa que se base en tener una reputación buena donde no haya 
denuncias o problemas judiciales que afecten a la organización y por último la calidad 
interactiva que se manifiesta en cuanto nos relacionamos con los clientes aquí también 
tiene un gran aporte el personal. 
Para Grande (2012) se producen fallos en la calidad debido a que las personas 
tienen diferentes gustos y deseos; como también por que no se encuentran compensados 
con la atención por parte de la organización. 
 
La primera se denomina calidad física y depende de los equipos, productos y 
demás elementos tangibles, que encontramos en el establecimiento como la  
decoración, ambiente, mobiliario, etc. que suele estar a simple vista del cliente y si no 
se logra un ambiente agradable se producirá fallos en la calidad. 
 
La segunda se denomina calidad técnica se refiere a cómo ha sido atendido desde 
que ingreso hasta la salida de la organización; Por ejemplo, la extracción de un diente 
en un centro odontológico como ha sido su atención de parte del equipo de trabajo y si 
los resultados fueron satisfactorios el cliente volverá para un próximo servicio. 
 
 
La tercera la calidad funcional, consiste en qué forma se le otorgo el servicio al 
usuario. Hace informe al transcurso de su prestación, como es acogido al cliente, como 
se preocupa por el bienestar, asimismo le orienta para que obtenga mejores resultados 
y así se estará atendiendo sus necesidades del consumidor. 
 
A través de estas perspectivas se puede interpretar que cuando se brinda un 
servicio habrá fallos que genera conflictos a la hora de lograr la calidad; es posible que 
la alta gerencia de la organización y los directores de producto, se fijen más en la 
calidad técnica, porque siguen una visión de la organización orientada al producto. Los 
consumidores se fijan especialmente en la calidad funcional; donde dejan de lado la 
calidad física que también es de suma importancia ya que cuando un cliente ingresa a 
un establecimiento lo primero que observa es el ambiente físico y de ahí parte el grado 
de percepción de la calidad de servicio. 
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1.3.3. Las causas negativas de la calidad 
Las causas que provoca que no halla calidad son las sucesivas Zeithaml et al. 
(1993) citado por Grande (2012, p. 341) La primera es cuando la organización brinda 
un servicio que no le agrada al consumidor además que no se recurrido a posibles 
investigaciones de mercado para entender y saber qué es lo que realmente espera el 
cliente del establecimiento, las dificultades para hacer investigación comercial en las 
empresas de servicio. Pero aunque sea difícil, es posible conocer las expectativas de  
los consumidores a través de reclamaciones que formulan, a través de los libros de 
sugerencias. 
 
En segundo lugar, es posible que los canales de comunicación dentro de la 
empresa no sean fluidos; principalmente porque existe muchos niveles de organigrama 
donde no es fácil llegar a comunicarnos entre los miembros de la organización; donde 
cada personal tenga a un supervisor que informe de los problemas, pero si esta persona 
no hace llegar a la gerencia se verá afectado la calidad de servicio. 
 
En tercer lugar, se pueden producir deficiencias en la realización del servicio; las 
causas pueden ser muchas; ambigüedad de funciones, ya que al no conocer y no estar 
capacitados no se podrá lograr un desempeño por parte de ellos en la organización. 
 
El conflicto funcional se debe a que el gerente cree saber lo que los clientes 
desean cuando no es así; muchas veces por eso se generan reclamos y molestias en los 
clientes. Sin embargo, si las organizaciones se alinean al requerimiento, generando 
clientes felices y contentos se obtendrá como respuesta calidad de servicio. 
 
La irregularidad de funciones se debe a que el desempeño de los colaboradores 
no está siendo eficiente, ya sea porque en el proceso de reclutamiento no han sido 
seleccionados de acuerdo a sus capacidades y habilidades; o quizá no tengan la 
capacitación adecuada para brindar el servicio. 
 
Finalmente, por disconformidad sobre lo que se promete y lo que se crea. En 
ocasiones hay mala información por parte de los supervisores hacia los colaboradores; 
y eso repercute en los usuarios. También se genera por las demasiadas promesas y hace 
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que el cliente se emocione a tal nivel ; que cuanto se le brinde el servicio no es lo que 
se esperaba , lo cual genera incomodidad a los clientes que en ocasiones no vuelve a 
visitar el establecimiento; ya que al llegar ahí las cosas varían. La letra pequeña de 
muchos contratos de servicios puede resultar peligrosa; puesto a que se sentirá 
engañada y atraído por una publicidad falsa en la esta persona va ser el mediador 
hablar mal del establecimiento y generara perdidas en las ventas; por una mala gestión. 
 
Generar calidad de servicios genera costos, pero al no proporcionarla también es caro. 
Según Horovitz (1993) citado por Grande (2012, p. 342) encontró los siguientes 
costos: 
 
Costes de prevención: son todos los gastos realizados previamente a la prestación 
de los servicios para evitar que puedan cometerse errores; en la calidad de servicios 
puesto que si no prevenimos nos generara pérdidas irreparables. 
 
Costes de inspección y control, son realizados para controlar la calidad. Por 
ejemplo; investigaciones basadas en personas que simulan el clientes y ponen a prueba 
la capacidad de la fuerza de ventas. Se refiere a buscar clientes pilotos para 
encuestarles y ver si los servicios que se están desarrollando generara una satisfacción 
y supera sus expectativas en caso de no cumplir utilizar diferentes medios para mejorar 
y lograr cumplir sus requerimientos. 
Costes de fallos internos, son los motivados por no ejercer con el servicio 
ofrecido, Por ejemplo, tener que volver a efectuar una reparación de un artefacto; ya 
que si no se ha logrado solucionar su problema del cliente se llega devolver el dinero. 
Lo peor de todo es que causan pérdidas irreparables, lo cual representa de los futuros 
ingresos, que afectaran a la organización; donde el cliente no solo saldrá descontento, 
comunican sus insatisfacciones a muchas personas y eso hace dudar a que visitar el 
establecimiento. 
 
Coste de fallos externos, vienen determinados por todos los gastos en que se 
incurre para conseguir clientes nuevos que sustituyan a los que se han perdido, y para 
contrarrestar los efectos negativos de los contraprescriptores. Se refiere a que se tiene 
ofrecer otros servicios para que los clientes puedan visitar asimismo enviarles a que 
puedan creer en lo que se le está ofreciendo. 
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1.3.4. Dimensiones de la calidad de servicio 
Para Zeithaml, et al. (1988) (citado por Evans & Lindsay 2015) planteó el 
modelo Servqual a través de 5 dimensiones, donde la finalidad es lograr la calidad de 
servicio (p. 103) 
Parasuraman et al. (1998) (citado por Uppal 2018) propuso el modelo SERVQUAL 
para explicar la calidad de servicio donde se tiene como fin la medición de la expectativa 
del cliente y la experiencia de ello ; es decir una percepción en relación con los servicios 
entregados (p. 420). 
Mediante el Modelo Servqual que es un instrumento que permite medir la calidad 
de servicio en base a sus expectativas y la percepción que tenga el consumidor para 
lograr entregarle calidad en el servicio; para no apuntar hacia un público menor si no 
acoplarnos a las exigencias del mercado. 
Yun Lok Lee Nerilee Hing (1995) (citado por Khanna & Sang, 2015) menciona 
que los instrumentos Servquales es de gran ayuda porque permite identificar que 
fortalezas posee y las debilidades que son como obstáculos que no le permite lograr sus 
objetivos , cuando ya se tiene identificado el problema se tiene que dar un informe a la 
gerencia para revise y mejore sus estrategias de marketing para la reducción de las 
debilidades (p. 45). 
Los instrumentos Servquales permite ver qué cualidades se tienen en la empresa lo 
cual hay que explotarlo para ir en crecimiento asimismo también permite saber cuáles 
son obstáculos y las dificultades que tenemos para seguir desarrollando de manera 
eficiente las actividades; una vez teniendo el resultado de todo ello realizar un reporte a 
la alta gerencia para ver que estrategias implementar para estar a la vanguardia y con un 
paso al éxito organizacional. 
Yun Lok Lee Nerilee Hing (1995) (citado por Khanna & Sang, 2015) los 
instrumentos Servquales ha ayudado a muchas organizaciones en la identificación de que 
servicios deben ser considerados necesarios , realizando una búsqueda constante a través 
de los usuarios que es lo a ellos como clientes les generaría una satisfacción (p. 47). 
Las organizaciones ya han utilizado estos instrumentos puesto a que encontraron 
que dificultades tenían los establecimientos u organizaciones que no le permitían crecer a 
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diferencia de otras empresas que contratan a expertos a evaluar todo el proceso de 
atención porque todos buscan satisfacerlo y con ello ganar una recompra. 
1.3.4.1. Tangibilidad 
Para Evans & Lindsay (2015) nos mencionaron que es lo material que podemos 
manipular u observar de una forma precisa, son las instalaciones e infraestructura de la 
organización de esta forma se obtiene el mayor número de consumidores, además 
contando con un ambiente agradable donde su exterior físico se muestre ordenada y 
segura la empresa está añadiendo valor agregado a su organización frente a sus 
competidores. 
 
Según Grande (2012) la tangibilidad son todos los elementos que componen (las 
instalaciones, los equipos, las personas, etc.) que un cliente toma en cuenta a la hora de 
ingresar aun establecimiento, pues se fija en los mínimos detalles como es la presencia 
de sus colaboradores, que los equipos estén ordenados, la implantación del local con 
decoraciones y las instalaciones estén adecuadas; puesto a que los clientes valoran 
mucho este aspecto. 
 
Abdul (2005) (citado por Mostert et al. 2017) Las instalaciones de la empresa no 
solo es la parte física si no también el lugar donde se lleva a cabo toda la actividad para 
ello se evaluó y analizo como tenía que ser la ubicación y distribución de las 
instalaciones para utilizar de forma eficiente cada espacio disponible con la finalidad de 
que todos los materiales faciliten la producción (p. 20). 
Los elementos tangibles no solo es la parte física ,abarca todo el entorno de la 
organización, donde se ha evaluado cada posición de estos elementos con el fin de 
mejorar y minimizar el tiempo para desarrollar las actividades de producción y al cliente 
darle una buena percepción. 
Según MacDougall y Snetsinger (1990) (citado por Panda 2014) diferencian entre 
la tangibilidad y la intangibilidad definiendo la tangibilidad como todo lo que se puede 
percibir del establecimiento es decir la imagen y la intangibilidad la falta de 
demostración física del establecimiento. Por ello la tangibilidad se ha percibido como un 
elemento importante de la calidad de servicio; puesto a que un cliente observa cómo se 
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encuentra el establecimiento de acuerdo a la infraestructura, las mobiliarias, el aspecto 
del personal así como todo en conjunto (p. 67). 
Los elementos tangibles son importantes en un servicio por ello tiene que realizarse 
una buena distribución y orden ya que es lo primero que observan los clientes al visitar 
un restaurante o cualquier otro establecimiento que brinde servicio en primera instancia 
la limpieza , el orden de los equipos y su distribución. 
Payne (2007) (citado por Hermanto, 2016) El producto posee un conjunto de 
cualidades como son tangibles e intangibles que abarca desde como se ve su empaque 
desde afuera asimismo el color, el precio y como es el prestigio de marca ; por lo que 
cada producto se caracteriza por ser diferente. 
El producto es tangible como intangible ya que abarca desde la forma, el tamaño y 
el color que lo caracteriza y o hace necesario para uno y innecesario para otros pero ha 
sido creado con el fin de satisfacer una necesidad. 
Abrefa (2015) nos mencionó que la tangibilidad está representada por toda la 
apariencia física del establecimiento como son los equipos, el personal. Asimismo los 
elementos tangibles son usados por las empresas para mejorar su imagen para así generar 
continuidad y señal que sigue mejorando en beneficio del cliente (p. 147). 
La tangibilidad es relevante a la hora de brindar un servicio causar una buena 
impresión hacia cliente, y mejorarla hace que el cliente se sienta cómodo en el 
establecimiento; es por ello que las organizaciones deben de seguir implementando y 




Para Evans & Lindsay (2015) es la capacidad de poder cumplir con las promesas 
dichas hacia los clientes en tiempo oportuno y correcto, es decir que sea del gusto del 
comprador y complace con su perspectiva, por ello se debe estar atento a las 
inquietudes de los usuarios; para no generar disgustos asimismo buscar la forma de 
atender lo antes posible sin hacerlo esperar por un tiempo prologado y tedioso. 
 
Para Grande (2012) es el potencial para ejercer la prestación de servicio con 
mayor confianza y exactitud con lo ofrecido por parte de la empresa; por ello se 
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entiende a la habilidad para ejecutarse el servicio prometido sin errores, para así 
obtener el agrado del usuario. 
Es la forma en la que se cumple el servicio prometido hacia el cliente, generando 
en ellos la confianza con respecto a sus dudas y consultas; donde sean absueltas de la 
mejor manera es decir que les atienda en un tiempo adecuado para satisfacer sus 
necesidades. 
Según Zeithaml et al. (2006) (citado por Durodola 2016) la confiabilidad es la 
facultad de cumplir con el servicio prometido de forma correcta así como la primera vez 
realizando un servicio justo en un tiempo garantizado y así mantener a los clientes 
satisfechos por el servicio (p. 26). 
La confiabilidad es la capacidad de poder crear confianza con el cliente, que ellos 
se sientan que a tal hora me traerán el producto decir los errores sean mínimos crean  
una mejor relación que posteriormente se fidelizará. 
 
Singh(2012) (citado por Arslan, Iftikfar & Zaman, 2014) confiabilidad se refirió a  
3 factores que tienen relevancia , la primera es la accesibilidad ; se refiere a que el 
servicio este ahí cuando se le necesite es decir su disponibilidad de prestarse cuando se 
quiera usarlo, así mismo el segundo factor es la continuidad donde el servicio sigue 
siendo requerido, por ultimo confiable esta se refiere a la entrega de calidad y superando 
la satisfacción de los clientes generando lealtad por más tiempo (p. 446). 
La confiabilidad es una de las dimensiones que genera el acceso al servicio donde 
es decir el establecimiento genera mayores disponibilidades de compra para que el 
producto siga vendiéndose y logrando la continuidad y con la confianza que se 
caracteriza por dar un buen servicio. 
Mostert Petzer & Weideman (2016) (citado por Mbango & Makhubela, 2018)Nos 
mencionaron que los clientes que están más predispuestos a comprar cualquier producto 
son a organizaciones conocidos que tienen un prestigio ya que confían en la calidad de 
producto y servicio conocen toda su política y se sienten satisfechos a la hora de su visita 
(p. 140). 
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Las organizaciones que poseen mejor prestigio en la marca, están más accesibles  
de generar muchas ventas, porque cliente confía en su calidad de servicio a diferencia de 
una empresa nueva que recién se está lanzando en el mercado. 
Caning (2003) (citado por Anwowie, 2015) La confiabilidad se refirió a realizar el 
trabajo tal cual como se le ofreció y se le prometió al cliente, puesto a que esta capacidad 
es determinante para la calidad de servicio además los clientes vuelven a las 
organizaciones siempre en cuando mantengan sus promesas y se le logre cumplir su 
expectativa (p. 141). 
La confiabilidad es importante que se tome en cuenta ya que no solo basta con que 
se realice el trabajo, sino de cerciorarse que cumpla con lo prometido pues este no solo 
podría ser marcado como un trabajo no satisfactoria , sino que puede afectar a la 
reputación de la empresa teniendo consecuencias irremediables. 
 
 
1.3.4.3. Capacidad de respuesta 
Para Evans & Lindsay (2015) es la habilidad de apoyar a los consumidores y 
atenderle al cliente en el momento oportuno; en si actuar rápido para resolver alguna 
duda, inquietud o la reparación de algún producto, ante alguna pregunta por parte del 
cliente , responder con exactitud y precisión generando en el cliente confianza ,que en 
lo afirmado es correcto, es por ello que las organizaciones antes de que sus 
colaboradores ingresen a laborar pasan por un proceso de inducción y posteriormente 
las capacitaciones constantes , para que puedan mediar este tipo de problemas que 
usualmente sucede en cualquier organización. 
 
Grande (2012, p. 338) indicó a la capacidad de respuesta como a la habilidad de 
atender y procurar dar un servicio lo antes posible; debido a que los clientes de hoy son 
más exigentes y no le gusta esperar. En tal sentido se debe procurar el servicio de 
forma idónea hacia el cliente. Varias empresas de servicios han planteado procesos 
para mejorar su capacidad de respuesta. 
 
La capacidad de respuesta la obtenemos por parte de la empresa y es 
responsabilidad de ellos atendernos ante alguna duda o reclamo que se desea efectuar y 
es ahí donde los colaboradores tienen un papel preponderante puesto a que deben estar 
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capacitados para cualquier situación, donde puedan afrontar y resolver de forma 
correcta. 
 
Lin et al. (2009) (Citado por Markovic, 2018) La rapidez en la atención se refiere a 
cuanto nos preocupamos por atenderle lo antes posible a diferencia de la competencia sin 
hacerlo esperar para mantenerle y conservarle como un cliente fidelizado, es decir tener 
un trato cordial, no hacerle esperar mucho por que el cliente siempre necesita ser 
atendido lo antes posible (p. 725). 
El cliente requiere de un servicio rápido donde se atienda lo más antes posible ante 
sus necesidades, inquietudes. Sin hacerles esperar porque ahí es donde se genera la 
insatisfacción; brindarle siempre un servicio agradable para que pueda volver a comprar 
en el establecimiento. 
 
 
That et al. (1998) (citado por Yen Hsu, 2018) los clientes al realizar una compra 
comparan entre llevar un producto nuevo o recomprar; para ello se realiza una 
comparación entre ambos productos y se llevan el que es más beneficioso ya sea por su 
calidad o por la atención y explicación del vendedor (p. 2). 
Es importante hacer que el cliente se le informe, explique sobre el producto que adquiere 
ya que de esa forma se puede ganar la fiabilidad hacia la empresa y que se reduzcan las 
decepciones por un producto no deseado que posteriormente genera insatisfacción. 
Wisniewski et al, (1996) (citado por Anwowie 2015) La capacidad de respuesta se 
refiere al grado de disposición para proporcionar un servicio de forma rápida; así mismo 
se centra en la prontitud de atención con respecto a dudas o quejas. La forma en cómo se 
atiende demuestra el grado de flexibilidad y capacidad por parte de la organización para 
resolver el problema (p. 142). 
El cliente al recibir un servicio o producto anhela a que sea rápido y eficaz, 
asimismo que este informado sobre lo que adquiere o contrata y que ante cualquier 
dificultad la solución sea inmediata; porque a ningún cliente le agrada esperar ellos 
siempre desean ingresar y salir rápido a su destino y encuentra muchas dificultades en la 
organización , la próxima compra ya no lo efectuara en ese mismo establecimiento. 
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Zeithaml et al. (2006) (citado por Ajavi 2016) la capacidad de respuesta es como 
actuamos ante una consulta o inquietud del consumidor; bien se sabe que las empresas 
hasta un cierto punto dan solución o gestionan su inconveniente pero para lograr ser 
efectivos las organizaciones deben poner en relevancia la opinión que tiene el cliente (p. 
42). 
El contar con un equipo capacitado agiliza mejor la respuesta hacia los clientes ya 
que ellos desean el servicio lo más antes posible pero que se responda todas sus consultas 
e inquietudes por que no se base en dar el servicio rápido solo con el fin de lucrar si no 




Según Evans & Lindsay (2015) indicaron la cordialidad y la amabilidad que se 
logra del colaborador hacia el comprador teniendo en cuenta la seguridad y la 
confianza, siempre y cuando saber poder generar seguridad en sus operaciones para el 
servicio idóneo. 
 
Asimismo, Grande (2012) afirmó que los clientes deben notar que los servicios 
que se ofrecen no poseen riesgos, ni peligros que dañen su integridad; es decir una 
confianza absoluta por las prestaciones generadas. 
En este aspecto se refierió a como los colaboradores le tratan al cliente y esto 
genera un lugar de confianza y seguridad para que ellos puedan realizar sus 
operaciones asimismo sus compras sin ninguna dificultad; por otro lado, Grande 
afirmó que la garantía lo deben percibir los clientes y sentir que el establecimiento que 
están visitando no posee ningún peligro y que se transmita confianza en el servicio. 
Parasuraman et al., (1985) (citado por Myrden & Kelloway, 2014) Garantía se 
refirió a inspirar confianza por parte de la organización hacia los clientes , en ocasiones 
los consumidores perciben un alto riesgo o inciertos de cómo será la atención brindada 
tales como en servicios médicos y legales. Por ello el colaborador directo de la 
organización tiene que ganarse la confianza para que el cliente desee atenderse en el 
establecimiento (p. 151) 
La confianza es un atributo que se puede encontrar en el servicio , con mayor 
preponderancia si el servicio ha sido satisfactorio siempre teme a no quedar satisfecho, 
23  
para esto las empresas deben manejar garantías, estas son la mejor manera de despejar 
dudas y temores del cliente; por ello el colaborador tiene un papel preponderante en la 
organización. 
Kandampully & Butler (1998) (citado por Myrden & Kelloway, 2014)La garantía 
del servicio es la manera en ayudar al cliente a tener una mejor expectativa del servicio 
ya que actua como señal para el cliente de como será el servicio. Las garantías son 
relevantes por que informan al  cliente  sobre  que esperar  y comunicar  a la  empresa  
(p. 57). 
Según Hogreve y Grember (2009) (citado por Myrden &Kelloway, 2014) la 
garantia de servicio es un ofrecimiento por parte de la organización para dar un cierto 
nivel de atención y así satisfacer al cliente ; en caso de cometer algún error remunerar al 
consumidor(p. 58) 
La garantía de servicio es importante para que el cliente deposite su confianza en 
que el establecimiento cumpla con el servicio y en caso de suceder le cae una sanción o 
incluso si no se está conforme pide la devolución de su dinero. 
Ruyter & Wetzels (2008) (citado por Zhang, Huang & Wang , 2015)  nos  
mencionó que las garantías son de gran ayudar para que los clientes puedan depositar su 
confianza en la empresa incluso más cuando las compras son en línea se utiliza la 
garantía para reducir los riesgos percibidos (p. 4). 
Las empresas emplearon diferentes modalidades de compra pues esta les permite 
que el cliente se pueda adaptar a cualquiera muy aparte de ello minimizar el tiempo y 
recurrir a la compra más accesible; pero en el caso de las compras online el cliente siente 
una desconfianza y es ahí donde la garantía cumple un papel preponderante de 
salvaguardar su integridad del cliente y reducir el riesgo. 
Hays &Hill (2001) (citado por Liu &Xie,2015)La garantía está relacionada con la 
percepción de los consumidores sobre la calidad de servicio; también nos menciona que 
la garantía tiene una amplia gama: garantía de tiempo el plazo en cual está vigente con 
respecto al servicio, garantía de precio cuánto cuesta el servicio ; garantía de bienes en 
caso de no cumplirlo devolver el bien (p. 487). 
24  
Al realizar una compra de por medio hay una garantía que es comprobante que 
acredita que en caso de haber fallos , la empresa se hace responsable de lo dañado para 
ello hay un plazo que está vigente desde la fecha de compra asimismo un pago extra por 
mantenimiento y en caso de no brindar una solución al pedido del cliente , ella puede 
pedir devolver su dinero por el bien que ha sido defectuoso. 
Marici (2002) ( Radakovic et al. 2019) La seguridad son las condiciones que se 
puede transmitir a cualquier persona que influye mucho la infraestructura el lugar de 
acojo asimismo están controlados para el bienestar del publico tanto de individuos del 
establecimiento como toda la población externa (p. 8). 
La seguridad para el cliente es importante ya que esta persona se siente que cuidan 
su integridad y su bienestar por ello se debe contar con un lugar tranquilo donde se 
pueden realizar las ventas y el cliente que es comprador este satisfecho con el servicio. 
Saad Andaleeb y Conway (2006) (citado por Oluwunmi, 2016) La garantía se basa 
en lograr confianza en los clientes donde ellos recurran a la organización por que se 
sienten seguro no cree sentir riesgos a diferencia de otra organización. La garantía no 
puede ser vital en las industrias u organizaciones donde el riesgo es mayor y como 
respuesta a este servicio es rechazable (p. 40). 
Para mantener al cliente seguro, la garantía es indispensable puesto que genera 
confianza, las empresas las rechazan por tema de dinero o riesgo a no cumplir con los 
requisitos de control. La garantía es relevante a la hora que los clientes deseen realizar 
alguna compra u operación de servicio pero si no se le brinda esa confianza y 




Evans & Lindsay (2015) mencionaron que es lo que percibe la empresa del 
cliente, en este caso las compañías se colocan en posición de los compradores, en la 
cual conciben sus insuficiencias y preferencias para poder brindar un esmero 
particularizada es decir conociéndolos mejor para brindarle un buen servicio. 
Para Grande (2012) las compañías que se orientan en entregar un prestación a  
sus consumidores deben trabajar para lograr la calidad y comprenderlos puesto a que 
cada cliente es distinto. Ello supone, detectar necesidades y poner todos los medios 
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para tratar de satisfacerlas. 
La empatía es uno de los factores para lograr la calidad de servicio, que como 
empresa nos permitirá conocer a nuestros clientes, ponernos en lugar de ellos sabiendo 
sus necesidades, sentimientos y emociones de nuestros consumidores para conocerlos 
mejor y en base a ello proporcionarle un buen servicio. 
 
Zeithaml et al. (2006) (citado por Ajavi 2016) nos mencionaron que la empatía es 
como se siente tratado y atendido por parte de la organización en tal sentido los 
colaboradores tienen un papel preponderante al tratar de conocerlos ya sea por sus 
nombres , por sus gustos , por sus necesidades y sus inclinaciones de tal manera poder 
cumplirlo(p. 45). 
En ocasiones se ha visitado restaurantes y diferentes establecimientos que solo 
brindan el servicio a fin de generar ventas pero con clientes al paso, que al no ser tratados 
muy bien por la organización los consumidores buscan y migran a otros establecimientos 
donde le ofrecen una cálida atención muy aparte porque personalizan su atención y hacen 
que se sientan satisfecho. 
Verdugo (2009) (citado por Arslan, Iftikfar & Zaman 2014) mencionó que la 
empatía se refiere a la actitud de todo el conjunto de personal donde ellos necesitan 
relacionarse con una adecuada comunicación e interacción con los clientes ; ser muy 
cordiales en todo momento cada vez que ellos necesiten se le debe darle el tiempo 
necesario para atender su consulta o queja. La actitud que muestren los colaboradores si 
es agradable permitirá mejorar la experiencia del cliente y muestra un buen nivel de 
voluntad por parte de la empresa (p. 447). 
En toda organización la empatía debe estar bien desarrollada es decir como 
empresa poner más relevancia ponerse en el lugar del cliente entender sus necesidades y 
priorizar su atención ya que son ellos los que nos generan ganancias para poder seguir 
siendo solido en el mercado. 
Munusamy, Chelliah & Mun (2010) (citado por Moorthy et al. 2017) Al ser 
empáticos se pueden conectar con ellos y establecer mejor el vínculo de cliente y 
empresa para conseguirlo es necesario fijarnos en varios puntos desde el contacto con el 
cliente , es decir en todo el proceso de atención que perciba que para la empresa es muy 
importante su punto de vista y todos los colaboradores están a su disposición (p. 527). 
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Mostrar un cierto grado de empatía con los clientes nos genera mejores lazos de 
relación ya que al entender sus necesidades y poner estar en lugar de ellos dándole una 
solución a lo que tanto le genera incomodidad ; estaremos de una forma u otra  
atendiendo a sus requerimientos. 
Asubonteng (1996) (citado por Anwowie 2015) La empatía es otra de las 
dimensiones que tiene realizarse en la organizaciones porque permite crear vínculos 
brindándole una atención individualizada y proporcionar a sus clientes  la comprensión 
de sus necesidades (p. 148). 
La empatía es una de las dimensiones que permite interconectar con el cliente y crear 
lazos para una mejor atención ; en este punto también el colaborador debe entender la 
necesidad del cliente para poder ofrecerle la mejor opción, informando sobre los detalles 
del producto o servicio. 
1.3.4.6. Brechas de fallas en la calidad de servicio 
Zeithaml ,et al. (1985) (citado por lovelock, 2015) identificaron 4 brechas 
potenciales en la empresa de servicio, donde se incluirá una quinta y la brecha final; 
son diferentes faltas que se pueden generar por diferentes factores en la prestación de 
un servicio (p.384). 
Brecha 1: La brecha del conocimiento; es cuando la gerencia tiene una diferente 
percepción de lo realmente necesitan los clientes, cuando en la práctica es totalmente 
distinto la que la perspectiva del cliente es mucho más exigente. Es decir, los gerentes 
se creen las personas que saben todo, pero cuando en los resultados es de forma 
distinta por ello se recomienda siempre a la alta gerencia de vez en cuando estar en el 
punto de atención ya que de ahí parte todas las ventas y ganancias. 
Factores que influyen en la brecha del conocimiento: 
Primer: la orientación a la investigación de la compañía, se refiere al grado de 
disposición donde empresa busca recabar información a través de estudios que le 
permitan saber cuál son las necesidades urgentes que tienen los clientes y en base a los 
resultados ir mejorando porque es de suma importancia que la organización conozca a 
sus usuarios ya que si no se realiza esto solo se está aumenta la brecha de 
conocimientos. 
 
Segundo: la constante comunicación entre los personales hace que el público 
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pueda entender mejor su servicio ya que si se muestra diferentes puntos de vista de los 
niveles superiores; va generar conflictos donde el único perjudicado va ser el cliente 
por la mala información. Una forma de lograr que el cliente se sienta muy bien 
atendido es interactuando e informándole de los cambios de la organización para así 
reducir esta brecha. 
 
Tercero: Los niveles de administración, en la disposición que se encuentre estos 
niveles, es decir si hay una mayor centralización los colaboradores no van a ser 
capaces de dar su opinión porque van sentir que las altas gerencias no les escuchan y 
como consecuencia, los tomadores de decisiones no conocerán a sus clientes ya que 
ellos se encuentran alejados y no conviven día a día con la clientela. 
 
Brecha 2: La brecha de la política; son las normas que lo estipulan la alta 
gerencia de acuerdo a sus expectativas que tienen los clientes y con el estándar 
establecidos para la prestación del servicio. 
 
Brecha 3: La brecha de la entrega de servicio es la diferencia entre estándares de 
entrega, y el ejercicio del desarrollo de equipos y los procedimientos de la prestación 
en cuanto a esos estándares de servicio. 
 
Primero: Voluntad para desempeñar el servicio por parte del colaborador, varía 
de acuerdo a como se sienten ya que muchos empiezan trabajando con todo su 
potencial, pero a medida del tiempo su desempeño se ve afectado por la pérdida de 
motivación por parte de la compañía. 
Segundo: Es cuando no tienen el perfil para desempeñarse, puede que los 
colaboradores sean captados para cargos que no se encuentren capacitados hacia 
desarrollar dicha actividad por ende están menos dispuestos a mejorar. 
 
Tercero: conflicto de roles, en este aspecto los colaboradores perciben una 
refutación entre lo que se perspectiva entregar y el prestación que en realidad desean 
los compradores. 
Cuarto: ambigüedad de roles, se refiere cuando los participantes debido a una 
capacitación incorrecta no entienden las funciones de sus puestos donde muchas veces 
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no se familiarizan con la empresa y no se logra las metas. 
 
 
Quinto: Dispersión del control, se da cuando al colaborador no se le permite 
tomar decisiones sin antes haber consultado al gerente, por lo que ellos se sienten 
excluidos de la empresa por ende no se encuentran comprometidos con su trabajo. 
 
Sexto: La falta de apoyo por parte de la organización, como el no recibir 
capacitación del personal, mejores equipos tecnológicos son necesarios para que el 
colaborador pueda desempeñar mejor sus funciones; ya que, si no se logra brindar el 
apoyo, se obtendrá un bajo rendimiento en sus deberes de los colaboradores, asimismo 
genera clientes insatisfechos. 
 
Brecha 4: La brecha de las comunicaciones es la diferencia entre lo que la 
entidad anuncia y lo que verdaderamente brinda a sus usuarios. Esta brecha está 
causada por dos sub-brechas. En primer lugar, la brecha interna es lo que el área de 
marketing y el propio colaborador suponen que son los atributos, la forma de entrega 
está en su capacidad de poder ofrecerle al cliente. El segundo lugar está la brecha del 
exceso de promesas, que puede ser causada por la publicidad y el personal de ventas de 
la empresa, ya que las ventas que generan pueden hacer que prometan resultados que 
no sean capaces de cumplir. 
 
Brecha 5: La brecha de las apreciaciones es la discrepancia entre lo que en 
realidad se entrega en el servicio y aquella que los compradores distinguen haber 
tomado (porque en ocasiones es difícil evaluar cada atención brindada por parte de los 
colaboradores). 
Brecha 6: La brecha de la calidad de servicio es la diferencia entre los que los 
usuarios esperan tomar; es decir quisieran que el servicio sea de su agrado, pero al 
recibir sus percepciones son distintas del servicio que en condiciones se les entrego. 
 
Para  Zeithaml,  et  al.  (1990) (citado  por  Lovelock 2015 ) mencionaron algunas 
alternativas para reducir las brechas de la calidad de servicio (p. 384). 
 
Brecha 1 del conocimiento: Capacitar a la gerencia acerca de las expectativas del 
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cliente actual. Realizar un estudio de mercado para saber el grado de aceptación que 
tiene los usuarios del servicio a través de cuestionarios y diálogos con las mismas 
personas; asimismo lograr que los propios gerentes interactúan con sus consumidores 
ya que ellos son los tomadores de decisiones, al estar en contacto se tomara una buena 
disposición. 
 
Brecha 2 de la política: Desarrollar productos jerarquizados de servicio que 
cumplan con las expectativas del cliente por ello se debe considerar productos de un 
nivel superior asimismo establecer segmentos de acuerdo a la necesidad. Asegurarse  
de que los colaboradores conciban y aceptan los objetivos, de la organización y 
conjunto se logre cumplir. 
 
Brecha 3 de la entrega: Asegurarse de que el grupo de trabajo estén motivados y 
sean competentes de brindar el servicio; es decir perfeccionar desde la incorporación 
del personal en la que se seleccione solo al personal idóneo para el puesto de acuerdo a 
sus capacidades y actitudes, capacitarlos constantemente a los colaboradores para que 
desarrollen sus tareas de forma más efectiva. 
 
Brecha 4 de comunicaciones: Asegurarse que los canales de comunicación 
informen y sean realistas donde los clientes lo comprendan. Desarrollar publicidad 
motivacional para fortificar culturas y lograr llegar a cada uno de los usuarios; 
asimismo asegurarse de que los contenidos de los avisos sean objetivos para que los 
consumidores puedan confiar en lo que se le está ofreciendo. 
 
Brecha 5 de la percepción: Crear ambientes agradables para que los usuarios se 
sientan felices a la hora de visitar el establecimiento, ayudar a los clientes a estar 
comunicados acerca de lo que se está mejorando o implementando para brindar 
credibilidad del servicio; en caso de modificaciones o reparaciones de los equipos dar a 
conocer a los compradores, asimismo de los equipos perjudicados. 
 
Brecha 6 de calidad de servicio: Es el resultado de todas brechas anteriores es 
decir si se han cumplido de manera eficiente se podrá resolver la brecha final de 
calidad de servicio. 
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1.3.5 Fidelización 
Para Agüero (2014) es una promesa por parte del cliente a la marca, asimismo de 
la empresa hacia el cliente ambos mantienen una relación de lealtad. Con ello se 
procura que la organización efectué una serie de requisitos y promesas establecidas, ya 
que es un avance necesario hacia la fidelización del cliente . 
La fidelización se logra cuando la empresa se compromete con los clientes, 
brindándole un producto que cumpla con una serie de requisitos y que todas sus 
expectativas estén siendo superadas en el caso de que se efectué estaremos 
desperdiciando futuras ventas. 
1.3.6 Fidelización del cliente 
 
 
Según Alcaide (2015), afirmó que la fidelización del cliente es un 
comportamiento efectivo, que consta en la repetición de compras de un propio 
producto, sin apreciar las intenciones por el cliente con respecto a sus futuras compras. 
 
Según Brunetta (2014), señaló que la fidelización de los clientes es conseguir  
que los clientes prefieran a una empresa, de tal modo sea la única opción de compra de 
dicho establecimiento donde se sienten a gusto y no les resulte igual comprarle a ella 
que a la competencia. 
La fidelización del cliente consiste en que la persona prefiera comprar a tal 
empresa, porque se siente contento, donde ningún establecimiento le proporciona la 
misma satisfacción; asimismo no es fácil conseguirlo para ello se debe trabajar mucho 
en toda la organización. 
Para Grande (2012) Cuando los consumidores se encuentran satisfechos con sus 
compras probablemente serán fieles a la marca que se ha adquirido o al 
establecimiento donde lo han comprado. Asimismo por lealtad se entiende al grado de 
frecuencia al visitar el establecimiento por que le genera una satisfacción al recibir el 
servicio. La fidelidad a la marca de un bien o al proveedor de un servicio no son 
igualmente intensas y se pueden encontrar factores que la diferencian. 
 
Matute et al. (2011) (citado por Aramburu &Pescador, 2019)La fidelización del 
cliente se considera como un objetivo principal de toda organización que desea alcanzar 
crecimiento y la supervivencia de una empresa , el comportamiento de fidelidad es una 
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forma de demostrar y expresar la satisfacción con el desempeño. Mantener esta lealtad 
del cliente es necesario no solo para la gerencia , sino también para la estrategia de 
investigación del mercado ; pues predice como es su actitud y las posibles intenciones de 
compras repetidas (p. 15). 
Toda organización desea poseer la fidelización de sus clientes que ellos elijan a tal 
establecimiento y no les resulte igual comprarle a la competencia para ello se tiene que 
implementar estrategias que apoyen a la consolidación de clientes frecuentes. 
Para Boohene y Agyapong (2011) (citado por Karunatna &Kumara, 2018) 
expresaron que la lealtad del consumidor es como la moneda del mercado pues todos 
desean conseguirlo .Es preciso señalar que el éxito de una organización depende en gran 
magnitud a su capacidad pero no solo atrayéndolos sino más bien reternerlo a largo plazo 
porque así podremos estar siendo beneficiados con mayores márgenes de venta (p. 12). 
Lograr clientes leales a nuestro servicio no es una tarea fácil ya que el cliente es 
muy cambiante tiene muchos requerimiento y muy especificados de cómo quieren sus 
servicios; pero para ello la organización tiene que hacer una retroalimentación de que 
factores falta por mejorar para así atraer clientes y retenerlo a un periodo de largo plazo , 
mejorando la rentabilidad. 
Segun Nadiria et. al. (2009) (citado por Ferreira et al. 2017)Las determinantes que 
contribuyen a mejorar y lograr la lealtad del cliente es comprender a los clientes es decir 
preocuparse por entender, anticipar ante su necesidad brindar servicio de acuerdo a 
cultura y preferencias , Definir un perfil adecuado para cada consumidor , realizar 
campañas promocionales para los clientes, introducir al mercado productos de acuerdo al 
nivel socioeconómico, aumentar el grado de supervisión de los gerentes para ver si se 
están cumpliendo (p. 864). 
Para lograr la lealtad de los clientes se tiene que mejorar en diferentes ámbitos de  
la organización , primero definir el producto que se está en predisposición de mercado , 
realizar estudios , luego realizar campañas para la compra de los productos, contar con el 
personal capacitado para la venta , es un trabajo en conjunto donde todos tienen que 
plantearse como meta para poder cumplirlo. 
Wirtz, Mattila & Lwin (2007) (citado por Prasadh 2018) La fidelidad del cliente es 
fundamental para mejorar las relaciones y la rentabilidad de cualquier organización se 
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basa principalmente en la respuesta del comportamiento puesto a que se trata a una toma 
de decisión consciente del consumidor y a la evaluación de hacer una compra (p. 140) 
En la organización contar con la fidelidad de cliente es muy importante porque son 
las personas que sostienen las ventas y nos generan mayor rentabilidad por ello es de 
vital importancia retener a todo cliente que visite a la empresa y si no conoce pues 
hacerle una invitación para que puede saber que productos se están ofreciendo y de 
acuerdo a ello evaluar si hay una aceptación por parte de un cliente nuevo. 
Según Mellens , Dekimpe &Steenkamp (1996 ) (citado por Karunaratna & 
Kumara, 2018)Un efecto positivo dentro de lo que fidelización, se logra compras 
repetitivas de productos y servicios durante un gran tiempo ; además se refiere a la 
recomendación que se le otorga a personas de su entorno por el servicio como respuesta 
final se tiene clientes fidelizados (p. 42). 
Es importante poder fidelizar a muchos clientes ya que traerá consigo mayores 
compras y por consiguiente la organización tendrá mejores ventas , se sabe que no es 
fácil llegar a una fidelización se requiere el apoyo de todo el personal para brindar un 
mejor servicio y como efecto se desarrolle la fidelización. 
Çhebat, Hedhi & Sirgy (2009) (Citado por Diallo et al. 2018) definió a la lealtad de 
comprar como la predisposición de recurrir constantemente al centro de compra y la 
voluntad de recomendar. También se reconoce a la fidelidad de compra como un 
compromiso con la organización, con la intención de volver a visitar, teniendo palabras 
de elogio, aquí no importa el precio lo que realmente es necesario como ha sido su 
atención incluso pagar más por ello (p. 54). 
La lealtad de compra no es solo ir a comprar un producto; si no también es tener la 
motivación de visitar tal establecimiento porque es agradable el lugar, brinda mejores 
promociones , hay cortesías por la compra de algún producto, y así se logra una 
motivación de compra; una vez que el cliente posee una lealtad por tal empresa se hace 
acreedor de recomendar amigos y todo su entorno. 
Malik & Usman( 2011)(citado por Rojan Baniya,2018) La satisfacción es la 
sensación que cualquier organización desea transmitir a sus clientes ; es importante tener 
la respuesta positiva de los consumidores para seguir siendo competitiva ; teniendo 
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como el antecedente principal la calidad de servicio de acuerdo a ello se evalúa y se 
obtiene (p. 28). 
En todo momento la organización desea tener como resultado sus clientes 
satisfechos pero sin embargo no es una tarea fácil por diferentes factores como es el trato 
de su personal , la imagen del establecimiento , los productos que ofrecen , si la 
experiencia ha sido provechosa y digna de ser recomendada pues se habrá logrado la 
satisfacción. 
Para la investigación se optó por el modelo propuesto por Alcaide, donde el  
autor plantea el trébol de la fidelización que son los siguientes en las cuales ayuda a 






Alcaide (2015) Cuando mencionó sobre la información del cliente no solo 
describe acerca de sus necesidades, deseos y perspectivas de los consumidores a base 
del producto o servicio; sino también al establecimiento de sistemas de procesos donde 
podemos conocer todos los aspectos, recopilando y sistematizando detalles sobre la 
relación de cada uno de nuestros clientes con la empresa . 
 
Al buscar datos acerca de que necesidades, expectativas tienen nuestro cliente en 
cuando a nuestro producto estaremos recopilando información valiosa por que 
permitirá conocer como está siendo la relación de cliente y producto; donde en base a 
ello implementaremos estrategias para lograr la fidelización del cliente. 
 
Scharch (2017) se debe conseguir toda información necesaria desde la base de 
datos de los consumidores y un estudio sobre sus conductas y actitudes, logrando así 
una adecuada segmentación de clientes según su grado de lealtad y bienestar. 
 
En conclusión, la información de los clientes es esencial para la organización 
donde nos da a conocer que es lo que esperan los clientes de nuestro servicio hacia 
ellos asimismo nos permite conocer si con el producto que brindamos logramos 
alcanzar la satisfacción de nuestros servicios y en caso de no lograrlo; buscar 
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información necesaria en la base de datos para así corregir los errores ya cometidos en 
la organización. 
1.3.6.2. Marketing Interno 
Para Alcaide (2015) indicó que el Marketing Interno involucra a todo el personal 
en la elaboración y desarrollo del producto asimismo en la entrega de los servicios; no 
existen empresas en el que el personal no desarrolle un papel importante en la 
prestación de calidad en el servicio. Es decir, si no existe la cooperación voluntaria y 
decidida de todo el personal de la organización no se lograra brindar la calidad de 
servicios ni mucho menos la fidelización . 
Baumeister & Leary (1995) (citado por Umashankar, 2017)Afirmó que la 
evaluación de desempeño es un proceso constante que sirve para evaluar el grado de 
eficiencia de los colaboradores; donde el principal objetivo es la mejoría y determinar en 
qué se está cometiendo errores para luego corregirlo mediante conocimiento y 
habilidades (p. 84). 
En la organización es relevante realizar la evaluación de desempeño para medir el 
grado de evolución dentro de su función con el único fin de mejorar la organización 
contando con personal comprometido a lograr las metas asimismo se tiene que evaluar 
sus habilidades ya que ellos están constantemente con el cliente y deben ser capaces de 
solucionar algún problema. 
Keller(2007) (citado por Lemon & Verhoef, 2016) El compromiso del personal 
también parte del estímulo de la motivación esto se refirió a cuanto el personal sienta 
mayor motivación, su compromiso va mejorar como consecuencia la atención va ser 
mucho más cordial, van estar atentos a los requerimientos del cliente, su actitud y las 
ganas de hacer mejor las cosas incluso como equipo se pondrán metas , para poder 
lograrlo todo el equipo debe estar comprometido (p. 65). 
El compromiso del personal es muy importante en la empresa ya que un personal 
que muestra entusiasmo con llegar a las metas , cumple con brindar un buen servicio es 
una persona que incrementa las ventas ; pues posee una actitud positiva y no se amilana 
con los problemas que se presenta en el transcurso de ventas. 
Ryan & Deci (2000) (citado por Kim & Ahn, 2017)La motivación es propia de 
cada persona, y refleja por su modo de interactuarse pero en el campo de motivación 
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laboral es el agrado de cumplir tus labores a fin de generar mayor satisfacción a los 
clientes es decir realizar las funciones por querer hacerlo bien (p. 843). 
La motivación laboral es el gusto por cumplir con tus funciones de la mejor manera 
es decir llegando a la meta que la organización de puesto ; por decisión propia sin  
presión de nadie y las ganas de hacerlo bien tus labores. 
Ríos (2014) consistió en enseñar y motivar apropiadamente a los colaboradores, 
ayudando a los equipos de trabajos, para alcanzar satisfacer las necesidades de los 
consumidores. Los especialistas de mercadeo estarán comprometidos a desarrollar 
estrategias de comunicación para que todos los personales de la empresa estén orientados 
a brindar un buen servicio . 
 
 
El personal cumple un papel preponderante, puesto que en toda organización, 
ellos son participes de todos los procesos y entregas del servicio por lo tanto es 
importante la aportación y la voluntad de los todos los colaboradores y se logre 
mantener una percepción de valores y esta sea transmitida a los clientes. Podemos 
concluir que ambos autores mencionan que el marketing interno consiste en que la 
prestación de servicios por parte del personal sea idónea puesto a que ellos son la 
representación de toda la organización, haciendo que la experiencia del cliente sea 
satisfactoria y hacerlos regresar una y otra vez. Pero en caso contrario si el personal no 
está debidamente capacitado, el establecimiento se encuentra en riesgo de perder 
clientes; por ello se le debe motivar a los colaboradores ya que es el factor importante 
en toda organización. 
 
1.3.6.3. Comunicación 
Según Alcaide (2015) para una gestión eficaz en las organizaciones la 
comunicación de empresa a clientes es de suma importancia puesto a que nos genera 
lazos fuertes de connotación emocional con ello estaremos logrando ir más allá de 
ofrecer un servicio, lo que conseguiremos es saber sus inquietudes o consultas acerca 
de la prestación del servicio. 
Hanninen & Karjaluoto (2017) (citado por Olawafemi & Adebiyi, 2018)La 
comunicación en la empresas es de suma importancia , para estar interconectados con los 
clientes por ello tiene que estar gestionada y dirigida por personas capacitadas en que es 
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lo que se desea transmitir porque si no se emplea de manera correcta puede haber 
confusiones que llevan a malos entendidos por parte del cliente (p. 104). 
La comunicación crea vínculos con el cliente ya que permite estar interconectados 
ya sea de forma presencial así mismo por las redes sociales por ello las personas que son 
encargadas de estar en contacto con clientes tienen que poseer habilidades blandas ante 
una situación de problema; asimismo se debe comunicar de forma clara y precisa para no 
generar incomodidades en el cliente. 
 
 
Para Schnarch (2017) la comunicación es el punto de inicio y las respuestas que 
obtenemos en ella debe ser inmediatamente cuantificables, por el cual el sistema de 
información al recopilar datos debemos transformarlo en información útil ya sea para 
corregir o mejorar la atención hacia el cliente y lograr la fidelidad. 
 
Para muchas organizaciones que se brinda servicio es fundamental ganar y 
retener a los clientes, por ello se debe enfocar y ver la mejor manera de comunicarnos 
desde que visita nuestra empresa hasta la hora de ofrecer un producto que se ajuste 
mejor a sus expectativas por ello la comunicación es un factor importante y podremos 
lograrlo, implementando estrategias adecuadas para administrar la relación, ya que si 
logramos un cliente satisfecho obtendremos una próxima visita a nuestra empresa 
alcanzando a largo plazo, inclusive recomendara los productos a sus amigos y socios. 
 
1.3.6.4. Experiencia del cliente 
Para Alcaide (2015) No basta con que el servicio sea entregado al consumidor de 
manera correcta, sin fallas, es decir técnicamente perfecto. Lo que se pretende es que la 
experiencia del consumidor sea recordada por su atención, por la manera en que el 
personal se comunicó con el cliente; es decir que sea digna de ser recordada, y a la vez 




Tompson, Locander & Pollio (1989) (Citado por Ericken , 2019)La experiencia 
dentro de un establecimiento puede ser positiva o negativa va depender mucho de cómo 
el cliente a pasado su tiempo disfrutando de la atención brindada que involucra a todo el 
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personal de la organización inclusive si llega a satisfacerla ; el cliente es un mediador de 
atracción de más consumidores (p. 62). 
La experiencia del cliente va ser influenciada por su percepción al ingreso asi como 
también como ha sido todo el proceso de compra, si recibió un trato amable por parte del 
personal y si han atendido sus requerimientos, ya que el cliente es muy confuso y le tiene 
que explicar y resolver todas sus inquietudes para que pueda tener una experiencia 
agradable y sea un mediador para posibles visitas. 
Knox& Walker (2001) (Citado por Ericken , 2019) el comportamiento de la 
recompra es una actitud que muestra el cliente por llevar el producto de la misma 
organización ya sea porque le agrada visitar la empresa , encuentra siempre lo que 
necesita , se encuentra satisfecho por el servicio (p. 80). 
El cliente tiene un comportamiento de recompra, siempre en cuando esté satisfecho 
con lo comprado anteriormente y si regresa es por encuentra todo lo que busca encuentra 
en dicho establecimiento y así se va formando la lealtad de su servicio. 
Según Schnarch (2017) para hacer que la experiencia del cliente sea única y 
recordada se debe mantener una relación entre empresa y cliente es decir que todas las 
inquietudes sean absueltas asimismo haya sido atendido cordialmente y por ello el 
cliente se lleve una experiencia digna del establecimiento. 
 
Para la lograr la fidelización dentro de un establecimiento se debe tomar con 
mucha relevancia la experiencia del cliente a la hora de su visita , es decir su 
experiencia debe ser memorable y no frustrante , para ello la atención tiene que ser 
calidad y asi se sienta bien recibido. Mientras mejor sea su experiencia mayor será la 
probabilidad de una próxima visita; es por ello que las empresas se deben enfocar en 
hacer sentir bien a sus clientes lo más satisfecho posible, siendo recordada que la 
atención que tuvo por parte del establecimiento fue digna y por lo cual refiera a sus 
amigos, familiares y compañeros a que visiten el establecimiento. 
1.3.6.5. Incentivos y privilegios 
Alcaide (2015) Nos mencionó que al cliente que su visita es muy frecuente, se le 
debe recompensar por la fidelidad que tiene con la organización asimismo invitarle a 
conocer los beneficios que tenemos para él, dentro del establecimiento. Los 
consumidores fidelizados generan un gran aporte económico para lograr la 
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rentabilidad y consolidarse en el mercado, gracias a los clientes . 
 
 
Schnarch (2017) Nos mencionó que primero tenemos que conocer a nuestros 
clientes para otorgarles los incentivos que a ellos les generaría una satisfacción puesto 
a que cada cliente es distinto y único. Los beneficios podrían ser servicios especiales, 
materiales, una atención privilegiada o como también descuentos . 
 
El cliente que tiene una visita frecuente en la organización, debe gozar de 
preferencias de la misma forma recompensarlo para que se sienta a gusto de seguir 
visitando el establecimiento; ya que estos consumidores son los que nos generan 
ingresos diarios y dan mayor rentabilidad a la organización. Realizando pequeñas 
ofertas y promociones lograremos que el cliente vuelva ya que será en beneficio de 
ellos; y haciéndole ver que para nosotros es importante su satisfacción y así consolidar 
una base de clientes debidamente fidelizados. 
 
Muchos restaurantes ya implementaron esta estrategia porque les está generando 
mayor rentabilidad ya sea por las promociones por la atención personalizada; que 
influye mucho en la próxima compra y si se logra se obtiene una mayor rentabilidad y 
beneficios para la empresa. 
 
Agüero (2014), argumentó que la pretensión de fidelizar a un cliente está dada 
por la forma en que vinculamos la empresa con los compradores generando una 
relación con ellos una vez que termine la transacción, y ésta debe proyectarse en un 
largo plazo. Es de gran necesidad socializar con el cliente, conocer de forma profunda 
su necesidad, gustos, expectativas por medio de preguntas y consultas. La información 
dada, se tiene que guardar en una base de datos para procesarla y en cuanto se tenga 
conocimiento de sus preferencias, adaptar la creación de productos que conlleve a una 
satisfacción plena de éstos. 
1.4. Formulación del problema 
 
 
1.4.1. Problema general 
¿Cuál es la relación entre la calidad de servicio y la fidelización en los 
clientes del restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019? 
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1.4.2. Problemas específicos 
¿Cuál es la relación entre la tangibilidad y la fidelización en los clientes del 
restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019? 
 
¿Cuál es la relación entre la confiabilidad y la fidelización en los clientes del 
restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019? 
 
¿Cuál es la relación entre la capacidad de respuesta y la fidelización en los 
clientes del restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019? 
 
¿Cuál es la relación entre la Garantía y la fidelización en los clientes del 
restaurante Teo´s Chicken , Ate 2019? 
 
¿Cuál es la relación entre la Empatía y la fidelización en los clientes del 




1.5. Justificación de estudio 
 
1.5.1. Justificación teórica 
 
En base a la teoría referencial, con los datos obtenidos por los autores este 
trabajo servirá para futuras investigaciones en la que se estudiaran la calidad de 
servicio y fidelización del cliente. Todo esto se puede mejorar mediante la escala de 
mediación Servqual, y su relación en la fidelización del cliente. Además nos permitirá 
saber si los resultados se acoplan a los nuestros. 
 
1.5.2. Justificación metodológica 
Este presente trabajo, puede ser de gran aporte para las indagaciones 
posteriores, las técnicas, procedimientos e instrumentos empleados en la elaboración 
de esta investigación tiene validez y confiabilidad ; donde el propósito es buscar la 
relación de las variables , en la cual el diseño es no experimental, ya que no se ha 
modificado ninguna variable, transversal porque se estudia en un determinado tiempo 
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y correlacional ya que indaga el nivel de correspondencia de la calidad de servicio y la 
fidelización del cliente, a través de la encuestas se mediaran los datos para el resultado 
,para ello se aplicara el estudio en el SPSS, el cual brindara una información verídica. 
 
 
1.5.3. Justificación práctica 
La presente investigación, va ser útil para analizar en qué situación se encuentra 
el restaurante Teo´s Chicken, para que en función a ellos se realicen las sugerencias al 
dueño, con la finalidad de mejorar el servicio brindado por el restaurante, y como 
consecuencia conseguir la fidelización de los clientes. Por lo tanto, esta investigación 
beneficiará en primer lugar a los clientes mejorando la calidad de servicio, y por otro 
lado a la empresa ya que si ellos adoptan las sugerencias podrán lograr con el tiempo 
la fidelidad de sus clientes. 
1.6. Hipótesis 
 
1.6.1. Hipótesis general 
Existe relación entre la calidad de servicios y la fidelización de los clientes del 
restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019. 
1.6.2. Hipótesis específicos 
 
Existe relación entre la tangibilidad y la fidelización de los clientes del 
restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019. 
 
Existe relación entre la confiabilidad y la fidelización de los clientes del 
restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019. 
 
Existe relación entre la capacidad de respuesta y la fidelización de los clientes 
del restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019. 
 
Existe relación entre la garantía y la fidelización de los clientes del restaurante 
Teo´s Chicken, Ate 2019. 
 
Existe relación entre la empatía y la fidelización de los clientes del restaurante 




1.7.1. Objetivo general 
Identificar la relación entre calidad de servicio y fidelización de los clientes 
del restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019. 
1.7.2. Objetivos específicos 
Identificar la relación entre tangilidad y fidelización de los clientes del 
restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019. 
 
 
Identificar la relación entre confiabilidad y fidelización de los clientes del 
restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019. 
 
 
Identificar  la  relación  entre  capacidad  de respuesta  y fidelización de los 
clientes del restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019. 
 
 
Identificar la relación entre garantía y fidelización de los clientes del 
restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019. 
 
Identificar la relación entre empatía y fidelización de los clientes del 



























































2.1. Tipo y diseño de la investigación 
 
2.1.1. Enfoque de investigación 
 
El presente estudio es de enfoque cuantitativo según , Hernández, Fernandez y 
Baptista (2014) “ El enfoque cuantitativo secuencial y probatorio” (p. 4). Los autores 
citados opinaron que este tipo de investigación posee variables cualitativas pero en el 
transcurso del estudio se vuelve cuantitativo por la elaboración del reporte de los 
resultados de la investigación. 
 
2.1.2. Tipo de investigación 
 
La investigación es de tipo aplicada, según Valderrama (2013) la investigación 
aplicada se encuentra ligada con la investigación básica, ya que depende de sus 
descubrimientos y aportes teóricos para llevar a cabo la solución de los problemas, 
con finalidad de generar bienestar de la sociedad (p. 164). Indagamos que es aplicada 
ya que al tomar la teoría y esa va ser contrastada con cada una de las empresas a fin de 
llegar a una solución, entonces se convierte en aplicada. 
 
2.1.3. Nivel de investigación 
 
La investigación es de nivel descriptivo – correlacional, ya que se realizó un 
estudio de las variables calidad de servicio y fidelización del cliente. Es descriptiva 
según Díaz (2018) (citado por Bernal, 2010) afirmo que “la investigación descriptiva 
es el contenido para encontrar diferentes características del estudio y la representación 
de las partes (p. 113). Es correlacional porque se busca medir el grado de relación 
entre las variables de estudio. 
 
2.1.4. Diseño no experimental y transversal 
 
La investigación es de diseño no experimental según Hernández, et al (2014), 
“la investigación de estudio es no experimental por que consiste en ver los fenómenos 
tal y como son en su forma natural ” (p. 152). Con lo mencionado se refiere a que no 
se manipula las variables calidad de servicio y fidelización del cliente. Es transversal, 









































Para Zeithaml et al. 
(1985)       citado      por 
Lovelock     (2015,     p. 
383) la calidad de 
servicio es la actitud 
formada por medio de 
una evaluación a largo 
plazo con respecto al 
desempeño de la 
empresa asimismo la 
identificación de las 
causas que provocan la 
baja y la ejecución de 
gestiones correctivas. 
La variable de 
calidad de servicio 
se desarrolló a través 
de 5 dimensiones 
procurando que cada 
dimensión tenga una 
cantidad similar de 
preguntas y se 
subdivide en Ítems , 
se medirá a través de 
un cuestionario de 
16 preguntas y se 
tomará la aplicación 
mediante la escala de 
Likert, la validación 
de instrumentos será 
mediante el juicio de 
expertos y la 
confiabilidad 
mediante el 
coeficiente de Alfa 
de Cron Bach 










Percepciones del aspecto de los trabajadores 
Percepción de diseños 
Percepción de infraestructura 
 
Confiabilidad 
Nivel de compromiso con el servicio 
Percepción de cumplimiento de promesas 




Nivel de disposición ante cualquier problema 
Grado de voluntad de los colaboradores a 
proporcionar un servicio. 
Grado de atención 
Garantía Nivel de conocimiento por parte de los 
colaboradores para responder las preguntas 
del cliente 
Nivel de seguridad en los clientes 
Grado de confianza 
Empatía Nivel de flexibilidad en el horario de 
atención hacia sus clientes 
Grado de interés por parte de la empresa 
hacia los clientes. 
 














































cliente es un 
comportamiento 
efectivo, que 
consta en la 
repetición de 
compras de un 
propio producto, 
sin apreciar las 
intenciones por el 
cliente con 
respecto a sus 
futuras compras. 










de preguntas y se 
subdivide en 
Ítems, se medirá 
a través de un 
cuestionario de 




escala de Likert, 
la validación de 
instrumentos será 
mediante un 
juicio de expertos 
y la confiabilidad 
mediante el 
coeficiente de 

















Números de encuestas a los clientes 
con respecto a las necesidades, 
deseos y expectativas 
Nivel de reclamos 





Nivel de compromiso del personal 
Nivel de comunicación interna 
Grado de motivación de los 
colaboradores por prestar el servicio. 




Grado de frecuencia en que la empresa 
se comunica con los clientes 
Grado de aceptación por parte de la 
empresa de sus opiniones y 
sugerencias 
de los clientes 
Grado de disposición 





Números de clientes estables por la 
calidad de servicio 
Percepción de la atención brindada 
Percepción de la imagen 
Grado de recomendación 
Incentivo 
y     
Privilegio 
Grado de compensaciones y 
beneficios hacia los clientes 
El tiempo en que se ofrece 
las promociones 
    Grado de beneficios  
    Grado de privilegios  
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La población es infinita o desconocida y estuvo constituida por los clientes del 
restaurante Teo´s Chicken del distrito de Ate. 
Para Hernández, et al. (2014) la población es aquella cuyo elemento en su totalidad 




Según Tamayo, T. & Tamayo, M. (1997) (citado por Franco 2014), afirma que la 
muestra “ Es el grupo de individuos que se toma de la población, para estudiar un 
fenómeno estadístico”(p.38). A través de la formula podemos obtener la muestra, ya que 










Z = nivel de confianza, 
P = probabilidad de éxito, o proporción esperada 
Q = probabilidad de fracaso 




La muestra fue no probabilística, por conveniencia, Corral (2015) se refiere a la 
conveniencia del autor de estudio ya sea por su tiempo o capacidad económica. La unidad  
o elemento se autoselecciona o se ha seleccionado en base a su recurso (p. 163). Porque 
nos facilita el acceso a la investigación de estudio ya que el restaurante está ubicado en la 
localidad y podemos encuestar; la cual de 384 clientes. 
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Se utilizó la técnica de la encuesta, que nos facilitara recolectar información 
directamente de los clientes para nuestra investigación. Buendia , Colas & Hernandez 
(2001) (citado por Diaz , 2018) mencionaron que la entrevista es una técnica que radica 
en almacenar información mediante el proceso directo de comunicación, en el cual los 
interrogados generan una respuesta de acuerdo a su percepción, previamente elaboradas 





Bernal(2010) (Citado por Gonzalez, 2017) menciono que se fundamenta en un 
cuestionario y todas las preguntas con respecto a sus indicadores y dimensiones con el fin 
de lograr recoger información de las personas”(p. 46). Se utilizó el cuestionario para 
recoger información de las variables calidad de servicio y fidelización del cliente el cual 
consta de 36 ítems; donde se utilizó información de la variable 1 de la calidad de servicio 
para realizar el cuestionario basado en 5 dimensiones que son la tangilidad, confiabilidad, 
capacidad de respuesta , garantía y empatía. 
 
Para la variable 2, se elaboró las preguntas basado en las 5 dimensiones de la 
fidelización de los clientes (información, marketing interno, comunicación, experiencia 
del cliente, incentivos.)Las respuestas a las interrogantes se basaron en la escala de 
Likert. 
 
Utilizaremos el cuestionario de Likert para obtener resultados del estudio. En la 
cuenta 5 niveles de contestación que los usuarios pueden responder: 
 
Siempre = 5 
Casi siempre = 4 
A veces = 3 
Casi nunca = 2 





Según Hernández et al. (2010) (Citado por Palomino, 2018) concluyo que la validez 
es una herramienta que describe el grado en que un instrumento verdaderamente la 
variable que se desea medir (p. 33). 
El proceso de validación del contenido que se utilizó para el instrumento fue sujeto 
a la aprobación por juicio de expertos, a través del cual evalúan la coherencia y 
composición de las preguntas. 
 
Formula de coeficiente de validación 
CV: Coeficiente de validación 
 
Xij: Valoración del criterio “i”, por el experto “j” 
C: N° de criterios 
K: N° de expertos que validan 
 
Tabla 1     
Validación por juicio de expertos 
Variable 1: Calidad de servicio 
CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL 
Claridad 85% 90% 83% 258% 
Objetividad 85% 90% 83% 258% 
Pertenencia 85% 90% 83% 258% 
Actualidad 85% 90% 83% 258% 
Organización 85% 90% 83% 258% 
Suficiencia 85% 90% 83% 258% 
Intencionalidad 85% 90% 83% 258% 
Consistencia 85% 90% 83% 258% 
Coherencia 85% 90% 83% 258% 
Metodología 85% 90% 83% 258% 
Fuente: Elaboración propia     TOTAL  2560%  
     CV  86%  
La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable calidad de 




Tabla 2     
Validación por juicio de expertos 
Variable 2: Fidelización del cliente 
CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL 
Claridad 85% 90% 87% 262% 
Objetividad 85% 90% 87% 262% 
Pertinencia 85% 90% 87% 262% 
Actualidad 85% 90% 87% 262% 
Organización 85% 90% 87% 262% 
Suficiencia 85% 90% 87% 262% 
Intencionalidad 85% 90% 87% 262% 
Consistencia 85% 90% 87% 262% 
Coherencia 85% 90% 87% 262% 
Metodología 85% 90% 87% 262% 
Fuente: Elaboración propia   TOTAL 2620% 
   CV 87% 
 
 
La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable satisfacción del 
cliente es de 87%, obteniendo una calificación excelente (81% - 100%). 
A continuación, se presenta el grado y el nombre de los tres expertos que participaron 




Grado y Nombre (nombres de expertos de ambas variables) 
Experto N°1 Dr. Navarro Tapia, Javier 
Experto N°2 Dr. Bardales Cárdenas, Miguel 
Experto N°3 Mg. Cervantes Ramón, Edgard 





Hernández, Fernández y Baptista (2014) etapa en que un instrumento elabora 
resultados consistentes y coherentes. 
Se realizó la prueba con 384 clientes que conforman la muestra total, con el fin de 
comprobar la confiabilidad de la investigación, y si el cuestionario contiene preguntas 








Niveles de confiabilidad 
Valores Nivel 
 
Coeficiente alfa de Cronbach > 0.9 Excelente 
Coeficiente alfa de Cronbach > 0.8 Bueno 
Coeficiente alfa de Cronbach > 0.7 Aceptable 
Coeficiente alfa de Cronbach > 0.6 Cuestionable 
Coeficiente alfa de Cronbach > 0.5 Pobre 
Coeficiente alfa de Cronbach < 0.5 Inaceptable 
Fuente: Adaptado de Hernández, Fernández y Baptista (2014) (p. 250) 
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Tabla 4 
Estadísticos de fiabilidad – Alfa de Cronbach global 
 







Fuente: Muestra total 
 
El alfa de Cronbach, arrojó un valor de 0,895 lo cual indica que el 
cuestionario es viable. 
 
Tabla 5 
Estadísticos de fiabilidad – Alfa de Cronbach cuestionario Variable 1 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 
N de elementos 
,844 16 
Fuente: Muestra total 
 
De acuerdo a la tabla 5, el resultado obtenido de Alfa de Cronbach de la 




Estadísticos de fiabilidad – Alfa de Cronbach cuestionario Variable 2 
 







Fuente: Muestra total 
 
De acuerdo a la tabla 6, el resultado obtenido de Alfa de Cronbach de la 





Después de haber planteado las bases teóricas dentro de la investigación, se 
procedió al recolectado de datos, para lograr obtener la muestra aplicamos la formula 
ya que la población es desconocida. Asimismo para los resultados se aplicó la técnica 
de encuesta ,además se contó con el instrumento del cuestionario que estuvo 
constituida con una serie de preguntas que fueron realizadas a los clientes del 
establecimiento , luego se registró en la base de datos de Excel , procesamiento en el 
programa spss, donde se procesaron los datos en el cual se obtuvo las tablas y figuras 
estadísticas , que nos permitirá probarlo con las hipótesis es decir la afirmación de la 
relación con las variables. 
 
 
2.5. Métodos de análisis de datos 
 
Después de haber planteado las bases teóricas dentro de la investigación, se 
procedió al recolectado de datos, para lograr obtener la muestra aplicamos la formula 
ya que la población es desconocida. Asimismo para los resultados se aplicó la técnica 
de encuesta ,además se contó con el instrumento del cuestionario que estuvo 
constituida con una serie de preguntas que fueron realizadas a los clientes del 
establecimiento , luego se registró en la base de datos de Excel , procesamiento en el 
programa spss, donde se procesaron los datos en el cual se obtuvo las tablas y figuras 
estadísticas , que nos permitirá probarlo con las hipótesis es decir la afirmación de la 
relación con las variables. 
 
2.5.1. Estadística descriptiva 
 
Se empleó la estadística descriptiva para la obtención de tablas y frecuencias y 
los resultados de los datos recopilados por el investigador en la cual se obtendrá 
mediante el uso del programa Excel y Spss. 
 
2.5.2. Estadística inferencial 
 
Hernández(2006)(citado por Mondragón 2014) el método de correlación de 
Rho de Spearman es una técnica bivariada y no paramétrica , ya que se aplican en 
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los que no se cumple con los supuestos de normalidad en los datos y que permiten 
establecer similaridades o disimilaridades entre las variables e individuos. Se 
realizó este análisis estadístico por que las variables son cualitativas y está dentro 
de la escala no paramétrica y tiene una escala de valor ordinal por lo tanto no 
sigue una distribución normal , se asume que se debe utilizar Rho de Spearman. 
 
2.6. Aspectos Éticos 
 
Para la investigación se consultó al dueño del restaurante Teo´s Chicken, 
del distrito de Ate, mostrándose conforme con la investigación que se realizara a 



















































































Femenino 151 39,3 




Figura 1. Frecuencia y porcentaje del género de los clientes 
 
En la tabla 1 y figura 1.Se puede apreciar en el grafico que el total de personas 
encuestadas donde hay 60,7% de género masculino y femenino un 39,3%. 
 
Tabla 2 








De 18 a 28 81 21,1 
De 29 a 39 192 50,0 








20,3% 25,3% 32,6% 23,2% 
26,3% 44,5% 26,6% 
34,1% 
24,2% 26,6% 27,1% 30,2% 
Las instalaciones 
físicas del restaurante 
permiten desplazarse 
fácilmente. 
El restaurante Teo´s 
Chicken donde usted 
El diseño del 
establecimiento es 
recurre el aspecto de visualmente atractiva. 
los trabajadores es 
adecuado. 
En el restaurante Teo´s 
Chicken los espacios 
entre las mesa son 
adecuadas. 
CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE 
 
 
Figura 2. Frecuencia y porcentaje de la edad de los clientes 
 
En la tabla 1 y figura 1. Se puede apreciar en el grafico que del total de 
encuestados el 21,1% están en el rango de 18 a 28 años, el 50% están en el rango de 29 




3.2. Estadísticos descriptivos de la Tangibilidad 
 
Porcentaje de los indicadores de tangibilidad de la variable calidad de servicio del 
restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019 
 
Figura 3. Porcentaje de los indicadores de tangibilidad de la variable calidad de servicio. 
 
En la figura 3. En cuanto a los indicadores de Tangibilidad de la variable calidad de 
servicio, se puede observar que el 44,5% de los encuestados manifiestan que el aspecto del 
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El restaurante cuenta con 
personal comprometido en 
atenderlo mejor. 
El restaurante cumple con las El restaurante Teo´s Chicken 
promesas hechas a sus 
consumidores. 
cumple con los horarios de 
atención ofrecidos. 







El restaurante muestra un Los colaboradores tienen la En el restaurante el personal 
sincero interés en resolver su voluntad de proporcionar un despeja todas sus dudas con 
problema. servicio rápido. respecto al servicio. 
CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE 
un 34,1% de los encuestados sostienen que el restaurante Teo´s Chicken no tan frecuentemente 
el espacio entre las mesas son adecuadas. 
3.3. Estadísticos descriptivos de la confiabilidad 
 
Porcentaje de los indicadores de confiabilidad de la variable calidad de servicio del 
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Figura 4. Porcentaje de los indicadores de confiabilidad de la variable calidad de 
servicio. 
En la figura 4. En cuanto a los indicadores de confiabilidad de la variable de 
calidad de servicio, se puede apreciar que el 44,5% de los encuestados manifiestan que 
el cumplimiento con las promesas hechas a sus consumidores no es tan frecuente. 
Asimismo existe un 32,6% de los encuestados que sostienen que casi siempre el 
restaurante Teos Chicken cumple con el horario de atención. 
3.4. Estadísticos descriptivos de la Capacidad de respuesta 
 
Porcentaje de los indicadores de capacidad de respuesta de la variable calidad de 
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Figura 5. Porcentaje de los indicadores de capacidad de respuesta de la variable 








En el restaurante , los Los colaboradores del 
colaboradores tienen restaurante le inspiran 
conocimientos para responder  seguridad. 
sus inquietudes. 
En el restaurante se entrega 
tickets (comprobantes de 
pagos) claros y bien 
especificados. 
CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE 
En la figura 5. En cuanto a los indicadores de la capacidad de respuesta de la 
variable de calidad de servicio, se puede apreciar que el 46,9% de los encuestados 
manifiestan que a veces el restaurante muestra un sincero interés en resolver su 
problema. Asimismo existe un 44,5% de los encuestados manifiestan que los 
colaboradores tienen la voluntad de proporcionar un servicio rápido no es tan frecuente. 
Por ultimo existe un 32,6% de los encuestados que sostienen que casi siempre el 
personal despeja las dudas con respecto al servicio. 
 
 
3.5. Estadísticos descriptivos de la garantía 
 
Porcentaje de los indicadores de garantía de la variable calidad de servicio del 
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Figura 6. Porcentaje de los indicadores de garantía de la variable calidad de 
servicio 
En la figura 6. En cuanto a los indicadores de la garantía de la variable de calidad 
de servicio, se puede apreciar que el 45,3% de los encuestados manifiestan que los 
colaboradores del restaurante le inspiran seguridad no es tan frecuente. Asimismo el 
32% de los encuestados manifiestan que casi siempre en el restaurante se entrega  








El horario de atención es 
flexible para los clientes. 
El restaurante entiende tus El restaurante comunica de 
necesidades  y priorizan tu  manera oportuna cualquier 
atención. actividad a realizar así mismo 
los días que no habrá atención. 







         
El restaurante le solicita El restaurante encuesta En el restaurante el En el restaurante Teo´s 
información personal 
para brindarle un mejor 
servicio. 
a los clientes con 
respecto a las 
expectativas como 
cliente. 
libro de reclamaciones Chicken hay una 
está a visualización del información acerca de 
cliente. que ingredientes 
contiene sus platos. 
CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE 
3.6. Estadísticos descriptivos de la Empatía 
Porcentaje de los indicadores de empatía de la variable calidad de servicio del 
restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019 
 
 
 20,3%  25,3%  32,6% 
 
    











Figura 7. Porcentaje de los indicadores de empatía de la variable calidad de 
servicio 
En la figura 7. En cuanto a los indicadores de la empatía de la variable calidad 
de servicio, se puede apreciar que el 44,5 % de los encuestados manifiestan el 
restaurante entiende sus necesidades y priorizan su atención. Asimismo, existe un 
32,6% de los encuestados manifiestan que casi siempre el restaurante comunica de 
manera oportuna cualquier actividad a realizar asimismo los días que no habrá atención. 
3.7. Estadísticos descriptivos de información 
 
Porcentaje de los indicadores de la información de la variable fidelización del cliente 
del restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019 
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En la figura 8. En cuanto a los indicadores de la información de la variable 
fidelización del cliente, se puede apreciar que 42,4% de los encuestados manifiestan que 
el restaurante no solicita información personal para brindarle un mejor servicio. 
Asimismo, existe un 41,9 % de los encuestados manifiestan que a veces el libro de 
reclamaciones está a visualización del cliente. Por ultimo existe un 38% de los 
encuestados que sostienen que a veces hay información acerca de que ingredientes 
contiene sus platos. 
3.8. Estadísticos descriptivos de Marketing interno 
 
 
Porcentaje de los indicadores del marketing interno de la variable fidelización del 













































Los colaboradores se El restaurante muestra 
encuentran altamente 




constante tanto con 
sus compañeros como 
clientes. 
encuentran motivados 
cada vez que hace su 
visita al 
establecimiento. 
una evolución en la 
innovación para 
aspirar a ser mejor en 
el servicio. 
 
CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE 
 
Figura 9. Porcentaje de los indicadores de marketing interno de la variable 
fidelización del cliente. 
En la figura 9. En cuanto a los indicadores de la Marketing interno de la variable 
fidelización del cliente, se puede apreciar que el 53,4% de los encuestados manifiestan 
que a veces los colaboradores se encuentran altamente comprometidos con el 
establecimiento. Asimismo el 49% de los encuestados manifiestan que los 
colaboradores mayormente tienen una comunicación constante tanto con sus 
compañeros y clientes. Por último existe un 47,9% de los encuestados que sostienen que 
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Los canales de El establecimiento El personal En el establecimiento 
comunicación del acepta sugerencias por administrativo es se preocupa por tener 
restaurante están  parte de los clientes.    preciso para resolver  una comunicación 
siempre a su sus requerimientos constante con el 
disposición del cliente.  como cliente.  cliente. 
CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE 
3.9. Estadísticos descriptivos de comunicación 
 
Porcentaje de los indicadores de la comunicación de la variable fidelización del 















     





















     
   
    
     







     
    








Figura 10. Porcentaje de los indicadores de comunicación de la variable 
fidelización del cliente 
 
 
En la figura 10. En cuanto a los indicadores de la comunicación de la variable 
fidelización del cliente, se puede apreciar que el 57% de los encuestados manifiestan 
que a veces los canales de comunicación del restaurante están siempre a su disposición 
del cliente. Asimismo el 49,7% de los encuestados manifiestan que el establecimiento 
acepta sugerencias por parte de los clientes no es muy frecuente. Por ultimo existe 
47,7% de los encuestados sostienen que a veces se preocupan por tener una 



















Chicken suele atenderse momento de su compra el conjunto del personal atención del restaurante 
frecuentemente. es gratificante. del restaurante Teo`s es beneficioso que 
Chicken es pulcra conlleva a una posterior 
(limpia). recomendación para sus 
amigos y familiares. 
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3.10. Estadísticos descriptivos de experiencia del cliente 
 
Porcentaje de los indicadores de la experiencia de la variable fidelización del cliente 
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Figura 11. Porcentaje de los indicadores de la experiencia de la variable 
fidelización del cliente. 
 
 
En la figura 11. En cuanto a los indicadores de la experiencia de la variable 
fidelización del cliente, se puede apreciar que el 61,2% de los encuestados manifiestan 
que aveces la presentación de todo el conjunto de personal del restaurante Teo´s 
Chicken es pulcra. Asimismo el 47,4% de los encuestados manifiestan que a veces la 
infraestructura y la atención el restaurante es beneficioso que conlleva a una posterior 
recomendación para sus amigos y familiares. Por último el 41,1% de los encuestados 












     
     


















     
     





    














El restaurante En el restaurante las El restaurante Teo´s En el restaurante Teo´s 
reconoce su fidelidad promociones se brinda 
de compra. constantemente. 
Chicken promueve Chicken pese a la 
casos de aprendizaje capacidad de clientes 
tales como (talleres) te separan una mesa 
para sus clientes. por ser cliente 
frecuente. 
CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE 
3.11. Estadísticos descriptivos de incentivos y privilegios 
 
Porcentaje de los indicadores de incentivos y privilegios de la variable fidelización del 


















   











     




    




       





    









Figura 12. Porcentaje de los indicadores de incentivos y privilegios de la variable 
fidelización del cliente. 
 
 
En la figura 12. En cuanto a los indicadores de incentivos y privilegios de la 
variable fidelización del cliente, se puede apreciar que el 38,5% de los encuestados 
manifiestan que a veces el restaurante reconoce su fidelidad de compra. Asimismo, el 
37,8% de los encuestados manifiestan que casi nunca el restaurante Teo´s Chicken 
promueve casos de aprendizaje tales como talleres para sus clientes. 
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3.12. Contrastación de hipótesis 
 
Tabla 2. Grado de relación según coeficiente de correlación 
 
RANGO RELACIÓN 
-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 
-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 
-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 
-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 
-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 
0.00 No existe correlación 
+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 
+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 
+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 
+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 
+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 
Fuente: Adaptado de Hernández Sampieri &Fernández Collado (1995) (citado por 
Mondragón 2014) 
3.12.1 Prueba de hipótesis general 
 
Prueba de hipótesis correlacional entre calidad de servicio y la fidelización del 
cliente. 
H0: No existe relación entre calidad de servicio y la fidelización del cliente del 
restaurante Teo´s Chicken en el distrito de Ate, 2019. 
H1: Existe relación entre calidad de servicio y la fidelización del cliente del restaurante 
Teo´s Chicken en el distrito de Ate, 2019. 
 
Tabla 3     
Relación según Rho Spearman entre la variable calidad de servicio y fidelización del cliente 
  Correlaciones   












  Sig. (bilateral) . .000 
  N 384 384 





  Sig. (bilateral) .000 . 
  N 384 384 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).   
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En la tabla 3, considerando la hipótesis correlacional planteada, se ha procedido a 
realizar el análisis correspondiente de los datos obtenidos utilizando el SPSS 25, y al 
obtener sig. equivalente a 0.000 se puede afirmar que rechazamos la hipótesis nula, por 
lo tanto aceptamos la hipótesis alterna, en consecuencia afirmamos que la calidad de 
servicio y la fidelización del cliente tienen una correlación positiva considerable al 
alcanzar una correlación Rho de Spearman =0.581. 
3.13. Prueba de hipótesis específicas 
 
3.13.1 Prueba de hipótesis correlacional entre tangibilidad y fidelización del 
cliente. 
H0: No existe relación entre Tangibilidad y la fidelización del cliente del restaurante 
Teo´s Chicken en el distrito de Ate, 2019. 
H1: Existe relación entre Tangibilidad y la fidelización del cliente del restaurante Teo´s 
Chicken en el distrito de Ate, 2019.. 
Estrategia de la prueba: 
 
Si el valor Sig. es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis nula. 
Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipótesis nula. 
Tabla 4     
Relación según Rho Spearman entre tangibilidad y fidelización del cliente. 
  Correlaciones   










  Sig. (bilateral) . .000 
  N 384 384 
 Tangibilidad Coeficiente de 
correlación 
.529** 1.000 
  Sig. (bilateral) .005 . 
  N 384 384 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).   
Fuente: Elaboración propia – base de datos spss. 
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En la tabla 4, considerando la hipótesis correlacional planteada, se ha procedido a 
realizar el análisis correspondiente de los datos obtenidos utilizando el SPSS 25, y al 
obtener sig. Equivalente a 0.000 se puede afirmar que rechazamos la hipótesis nula, por 
lo tanto aceptamos la hipótesis alterna, en consecuencia afirmamos que la dimensión 
tangibilidad y la fidelización del cliente tienen una correlación positiva considerable al 
alcanzar una correlación Rho de Spearman =0.529. 
 
3.13.2 Prueba de hipótesis correlacional entre confiabilidad y fidelización del 
cliente. 
H0: No existe relación entre confiabilidad y la fidelización del cliente del restaurante 
Teo´s Chicken en el distrito de Ate, 2019. 
H1: Existe relación entre confiabilidad y la fidelización del cliente del restaurante Teo´s 
Chicken en el distrito de Ate, 2019. 
Estrategia de la prueba: 
 
Si el valor Sig. es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis nula. 
Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipótesis nula. 
 
Tabla 5     
Relación según Rho Spearman entre confiabilidad y fidelización del cliente. 
  Correlaciones   












  Sig. (bilateral) . .000 
  N 384 384 
 Confiabilidad Coeficiente de 
correlación 
.502** 1.000 
  Sig. (bilateral) .004 . 
  N 384 384 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).   
Fuente: Elaboración propia – base de datos spss. 
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En la tabla 5, considerando la hipótesis correlacional planteada, se ha procedido a 
realizar el análisis correspondiente de los datos obtenidos utilizando el SPSS 25, y al 
obtener sig. equivalente a 0.000 se puede afirmar que rechazamos la hipótesis nula, por 
lo tanto aceptamos la hipótesis alterna, en consecuencia afirmamos que la dimensión 
confiabilidad y la fidelización del cliente tienen una correlación positiva media al 
alcanzar una correlación Rho de Spearman =0.502. 
 
 
3.13.3 Prueba de hipótesis correlacional entre capacidad de respuesta y fidelización 
del cliente 
H0: No existe relación entre capacidad de respuesta y la fidelización del cliente del 
restaurante Teo´s Chicken en el distrito de Ate, 2019. 
H1: Existe relación entre capacidad de respuesta y la fidelización del cliente del 
restaurante Teo´s Chicken en el distrito de Ate, 2019. 
Estrategia de la prueba: 
 
Si el valor Sig. es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis nula. 
Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipótesis nula. 
 
Tabla 6     
Relación según Rho Spearman entre capacidad de respuesta y fidelización del cliente 
  Correlaciones   












  Sig. (bilateral) . .000 
  N 384 384 





  Sig. (bilateral) .000 . 
  N 384 384 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).   
Fuente: Elaboración propia – base de datos spss. 
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En la tabla 6, considerando la hipótesis correlacional planteada, se ha procedido a 
realizar el análisis correspondiente de los datos obtenidos utilizando el SPSS 25, y al 
obtener sig. Equivalente a 0.000 se puede afirmar que rechazamos la hipótesis nula, por 
lo tanto aceptamos la hipótesis alterna, en consecuencia afirmamos que la dimensión 
capacidad de respuesta y la fidelización del cliente tienen una correlación positiva muy 
fuerte al alcanzar una correlación Rho de Spearman =0.729. 
 
3.13.4 Prueba de hipótesis correlacional entre garantía y fidelización del cliente 
 
 
H0: No existe relación entre garantía y la fidelización del cliente del restaurante Teo´s 
Chicken en el distrito de Ate, 2019. 
H1: Existe relación entre garantía y la fidelización del cliente del restaurante Teo´s 
Chicken en el distrito de Ate, 2019. 
Estrategia de la prueba: 
 
Si el valor Sig. es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis nula. 




Tabla 7     
Relación según Rho Spearman entre garantía y fidelización del cliente 
  Correlaciones   












  Sig. (bilateral) . .000 
  N 384 384 
 Garantía Coeficiente de 
correlación 
.517** 1.000 
  Sig. (bilateral) .000 . 
  N 384 384 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).   
 
Fuente: Elaboración propia – base de datos spss. 
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En la tabla 7, considerando la hipótesis correlacional planteada, se ha procedido a 
realizar el análisis correspondiente de los datos obtenidos utilizando el SPSS 25, y al 
obtener sig. Equivalente a 0.000 se puede afirmar que rechazamos la hipótesis nula, por 
lo tanto aceptamos la hipótesis alterna, en consecuencia afirmamos que la dimensión 
garantía y la fidelización del cliente tienen una correlación positiva considerable al 
alcanzar una correlación Rho de Spearman =0.517. 
3.13.5. Prueba de hipótesis correlacional entre empatía y fidelización del cliente 
 
H0: No existe relación entre empatía y la fidelización del cliente del restaurante Teo´s 
Chicken en el distrito de Ate, 2019. 
H1: Existe relación entre empatía y la fidelización del cliente del restaurante Teo´s 
Chicken en el distrito de Ate, 2019. 
Estrategia de la prueba: 
 
Si el valor Sig. es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis nula. 
Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipótesis nula. 
 
Tabla 8     
Relación según Rho Spearman entre empatía y fidelización del cliente 
  Correlaciones   







Coeficiente de correlación 1.000 .502* 
Sig. (bilateral) . .000 
  N 384 384 
 Empatía Coeficiente de correlación .502* 1.000 
  Sig. (bilateral) .000 . 
  N 384 384 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).   
Fuente: Elaboración propia – base de datos spss. 
En la tabla 8, considerando la hipótesis correlacional planteada, se ha procedido a 
realizar el análisis correspondiente de los datos obtenidos utilizando el SPSS 25, y al 
obtener sig. Equivalente a 0.000 se puede afirmar que rechazamos la hipótesis nula, por 
lo tanto aceptamos la hipótesis alterna, en consecuencia afirmamos que la dimensión 
empatía y la fidelización del cliente tienen una correlación positiva considerable al 




























































En este punto se presentará los resultados obtenidos en la investigación de calidad 
de servicio y fidelización del cliente del restaurante Teo´s Chicken en el distrito Ate, 
2019; que permitir comparar con los antecedentes consignados en el estudio para ellos 
se tomara en cuenta los resultados más trascendentes. 
Los resultados obtenidos en la presente investigación entre la variable calidad de 
servicio y fidelización del cliente del restaurante Teo´s Chicken en el distrito de Ate, 
2019; utilizando el software spss v25 se encontró una correlación positiva considerable 
del Rho de Spearman es 0.581, Sig. (Bilateral) =0.000. 
Estos resultados hallan similitud con lo referido por Valderrama(2017) quien 
sostiene que la calidad de servicio engloba todo lo que se va a ofrecer , por ello es de 
suma importancia para toda empresa que las condiciones de servicio seas satisfactorias 
para conseguir mayor rendimiento en su actividad y durabilidad. Asimismo la variable 
calidad de servicio es muy influyente en la fidelización, puesto que el cliente percibe y 
observa todo su entorno para sentirse fidelizado por la organización. Por otro lado bajo 
los parámetros de la correlaciones efectuados se aprecia que su percepción en cuanto a 
la calidad de servicio es considerado regular por el cual se debe ir mejorando. Por otro 
lado el autor en su investigación señalo que existe correlación positiva muy fuerte entre 
ambas variables Rho=0.895, el cual fue interpretada como una relación directa, es decir 
una adecuada calidad de servicio provoca mayor fidelización del cliente. 
 
 
En los resultados de la dimensión de tangibilidad, podemos observar que el 44.5% 
de entrevistados manifestaron que el aspecto del trabajador del restaurante Teo´s 
Chicken no tan frecuentemente es adecuado. Por otra parte, el 34.1% de los encuestados 
sostienen que el restaurante Teo´s Chicken no tan frecuentemente los espacios entre las 
mesas son adecuados. Podemos observar que existe una correlación positiva 
considerable del Rho de Spearman =0.529 entre la primera dimensión y la segunda 
variable; es decir que ante un alto nivel de tangibilidad por parte de la empresa se da un 
alto nivel de fidelización del cliente. 
 
Estos resultados hallan eco con lo referido por Pillpa(2018) quien sostiene que las 
evidencias físicas son de suma importancia para toda empresa tanto en la decoración, 
mobiliario, equipamiento, limpieza, diseños de catálogos, facilidad y conveniencia de 
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compra permite una mejor percepción para el cliente. Por otro lado bajo los parámetros 
de la correlaciones efectuadas se aprecia que su percepción del usuario es buena, pero 
debe mejorarse con la finalidad de satisfacer al cliente; asimismo el autor en su 
investigación señalo que existe correlación positiva media entre tangibilidad y 
fidelización del cliente Rho=0.175, el cual fue interpretada como una relación directa,  
es decir un adecuado elemento tangible genera mayor fidelización del cliente. 
 
Los resultados de la dimensión de confiabilidad, podemos observar que el 44.5% 
de entrevistados manifestaron que el cumplimiento con las promesas hechas a sus 
consumidores no es tan frecuente. Asimismo existe un 32.6% de los encuestados que 
sostienen que casi siempre el restaurante Teo´s Chicken cumple con el horario. 
Podemos observar que existe una correlación positiva considerable Rho de Spearman 
=0.529 entre la segunda dimensión y la segunda variable; es decir que ante un alto nivel 
de confiabilidad por parte de la empresa se da un alto nivel de fidelización del cliente. 
 
Los resultados descritos, concuerda con la investigación de Hernández (2016), 
quien en su investigación concluye que las empresas donde tienen en cuenta la 
confiabilidad atribuyen una mejor forma de atraer y retener a sus clientes. Asociado al 
nivel de compromiso del personal y al cumplimiento de las promesas realizadas al 
cliente. Es por ello, necesario que se cuente con personal comprometido en el área y que 
esté dispuesto ayudar en cuanto se le necesite. Por otro lado bajo los parámetros de la 
correlación se aprecia que los usuarios en su mayoría están medianamente de acuerdo  
en relación a la confiabilidad y que debe mejorarse con la finalidad de satisfacer al 
cliente; asimismo el autor en su investigación señalo que existe correlación positiva 
considerable entre confiabilidad y fidelización del cliente Rho=0.673, el cual fue 
interpretada como una relación directa, es decir una adecuada confiabilidad genera 
mayor fidelización del cliente. 
 
En los resultados de la dimensión de capacidad de respuesta, podemos apreciar 
que el 46.9% de los encuestados manifiestan que aveces el restaurante muestra un 
sincero interés en resolver su problema. Cabe señalar que existe un 44.5% de 
encuestados que manifiestan que aveces los colaboradores tienen voluntad de 
proporcionar un servicio rápido. Luego existe un 32.6% de los encuestados que 
73  
sostienen que casi siempre el personal despeja sus dudas con respecto al servicio. 
Podemos observar que existe una correlación positiva considerable Rho de 
Spearman=0.729 entre la tercera dimensión y la segunda variable; es decir que ante un 
alto nivel de capacidad de respuesta por parte de la organización se da un alto nivel de 
fidelización del cliente. 
 
Estos resultados hallas eco con lo referido por Gonzalez (2017), quien en su 
investigación refiere que la capacidad de respuesta impacta de forma positiva en la 
organización siempre y cuando se genere una atención personalizada y eficiente. Por 
otro lado bajo los parámetros de correlaciones efectuados en la empresa; se recogió 
información importante acerca de la relevancia que tiene mejorar el  nivel  de 
disposición ante cualquier problema , así mismo la voluntad por parte del equipo de 
trabajo que son los colaboradores encargados de proporcionar un buen servicio, 
basándose en la apreciación del autor que cuanto mayor sea la rapidez de atención y se 
generen sus pedidos lo antes posible y mientras estén dispuestos ayudar a sus clientes, 
generara mayor lealtad hacia la organización, además en su investigación señalo que 
existe correlación positiva media entre capacidad de respuesta y fidelización del cliente 
Rho=0.224, el cual fue interpretada como una relación directa, es decir un adecuada 
capacidad de repuesta se genera mayor fidelización del cliente. 
 
En los resultados de la dimensión de garantía, podemos apreciar que el 45.3% de 
los clientes encuestados manifiestan que en ocasiones los colaboradores del restaurante 
le inspiran seguridad. Cabe señalar que existe un 32% de los encuestados que 
manifiestan que constantemente en el restaurante se entrega tickets (comprobantes de 
pagos) claros y bien especificados. En la cual se puede observar que existe una 
correlación positiva considerable Rho de Spearman=0.517  entre la cuarta dimensión y 
la segunda variable; es decir que ante un alto nivel de garantía por parte de la 
organización se da un alto nivel de fidelización del cliente. 
 
En cuanto a los resultados descritos, se asemejan en la investigación de Díaz 
(2018), quien en su investigación refiere que la garantía abarca el grado de confianza 
que se le otorga a cliente a la hora de adquirir el servicio. Las empresas que se destacan 
en la calidad de servicio es porque dentro de las dimensiones también se está tomando 
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importancia a lo que es la garantía, que hace posible que los clientes puedan tener la 
tranquilidad de realizar sus operaciones dentro del establecimiento. Ante ello el autor 
menciona que el estudio efectuado consideran que es importante la garantía pero por 
parte de la empresa aún no se obtenido una respuesta satisfactoria, donde los clientes 
consideran que la seguridad es mala por diferentes factores que no se han mejorado 
como es el nivel de conocimiento por parte de los colaboradores para responder las 
preguntas clientes. Además en su investigación señalo que existe correlación positiva 
considerable entre garantía y fidelización del cliente Rho=0.762, el cual se interpreta 
como una relación directa, es decir un adecuada garantía genera mayor fidelización del 
cliente. 
 
En los resultados de la dimensión de empatía, podemos apreciar que el 44.5% de 
los encuestados manifiestan que en ocasiones el restaurante entiende sus necesidades y 
priorizan su atención. Asimismo existe un 32.6% de los encuestados manifiestan que 
continuamente el restaurante comunica de manera oportuna cualquier actividad a 
realizar asimismo los días que no habrá atención. En el cual se puede observar que 
existe una correlación positiva media Rho de Spearman =0.502 entre la quinta 
dimensión y la segunda variable; es decir que ante un alto nivel de empatía por parte de 
la organización se da un alto nivel de fidelización del cliente. 
 
Estos resultados detallados son similares a Salazar (2017), dado que en su 
investigación tuvo como conclusión que la empatía es primordial para crear lazos de 
fidelización de los clientes, al haber tantos establecimientos que ofrecen el mismo 
servicio , lo único que puede ser generador de diferenciación es en cuando la calidad de 
atención , grado de interés por parte de la empresa hacia a los clientes ; flexibilidad en 
horarios de atención y precios; y la que lo efectué podrá sacarle el provecho a todas las 
oportunidades que se presenten en el mercado. Además en su investigación señalo que 
existe correlación positiva considerable entre empatía y fidelización del cliente 
Rho=0.502, el cual se interpreta como una relación directa, es decir un adecuada 































De acuerdo con los objetivos planteados y a los resultados obtenidos en el 
desarrollo de la investigación se determinan las siguientes conclusiones. 
 
 
Primera. Se logró determinar que existe relación entre la calidad de servicio y 
fidelización de los clientes del restaurante Teo´s Chicken, Ate - 2019, obteniendo un 
resultado de correlación positiva considerable del Rho de Spearman con un 0.581, 
determinando que a mejor calidad de servicio será mayor la fidelización de los clientes. 
Segundo. En cuanto al primer objetivo se concluye que existe relación entre la 
tangibilidad y fidelización de los clientes del restaurante Teo´s Chicken, Ate - 2019, 
obteniendo un resultado de correlación positiva considerable del Rho de Spearman con 
un 0.529, determinando que a mejor tangibilidad por parte de la empresa ,será mayor la 
fidelización de los clientes. 
Tercero. En cuanto al segundo objetivo se concluye que existe relación entre la 
confiabilidad y fidelización de los clientes del restaurante Teo´s Chicken, Ate - 2019, 
obteniendo un resultado de correlación positiva media del Rho de Spearman con un 
0.502, determinando que a mejor confiabilidad por parte de la empresa, será mayor la 
fidelización de los clientes. 
Cuarta. En cuanto al tercer objetivo se concluye que existe relación entre la capacidad 
de respuesta y fidelización de los clientes del restaurante Teo´s Chicken, Ate - 2019, 
obteniendo un resultado de correlación positiva muy fuerte del Rho de Spearman con un 
0.729, determinando que a mejor capacidad de respuesta por parte de la empresa, será 
mayor la fidelización de los clientes. 
Quinta. En cuanto al cuarto objetivo se concluye que existe relación entre la garantía y 
fidelización de los clientes del restaurante Teo´s Chicken, Ate - 2019, obteniendo un 
resultado de correlación positiva considerable del Rho de Spearman con un 0.517, 
determinando que a mejor garantía por parte de la empresa ,habrá una mayor 
fidelización de los clientes. 
Sexta. En cuanto al quinto objetivo se concluye que existe relación entre la empatía y 
fidelización de los clientes del restaurante Teo´s Chicken, Ate - 2019, obteniendo un 
resultado de correlación positiva media del Rho de Spearman con un 0.502, 
determinando que a mejor confiabilidad por parte de la empresa, será mayor la 





























































Los resultados expuestos en la presente investigación permiten proponer las 
recomendaciones: 
 
Primera. Se observa una relación positiva considerable entre la calidad de servicio y la 
fidelización de los clientes del restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019, por lo que se 
recomienda a la gerencia perfeccionar la tangibilidad, confiabilidad, capacidad de 




Segunda. Se observa una relación positiva considerable entre la tangibilidad y la 
fidelización de los clientes del restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019, por lo que se 
recomienda a la gerencia implementar e innovar los equipos, las instalaciones físicas, y 
la apariencia de todo el equipo del personal. 
 
 
Tercera. Se observa una relación positiva media entre la confiabilidad y la fidelización 
de los clientes del restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019, por lo que se recomienda a la 
gerencia implementar estrategias para la solución a sus problemas con respecto a las 
promesas inconclusas y mejorar el compromiso con el servicio. 
 
 
Cuarta. Se observa una relación positiva muy fuerte entre la capacidad de respuesta y  
la fidelización de los clientes del restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019, por lo que se 
recomienda a la gerencia mejorar el trato con sus clientes, voluntad de proporcionar un 
servicio rápido y mostrar un sincero interés en solucionar sus inconvenientes. 
 
 
Quinta. Se observa una relación positiva considerable entre la garantía y la fidelización 
de los clientes del restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019, por lo que se recomienda a la 
gerencia implementar capacitaciones constantes para mejorar la atención y los 
conocimientos por parte de los colaboradores de la organización. 
Sexta. Se observa una relación positiva media entre la empatía y la fidelización de los 
clientes del restaurante Teo´s Chicken, Ate 2019, por lo que se recomienda a la gerencia 
entregar una atención personalizada, ser flexible y comprender los intereses del cliente 
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